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Dejavniki širitve znamk v profitnem in neprofitnem sektorju Študija primera 
 
Obravnavana tema diplomskega dela so dejavniki širitve znamk v profitnem in neprofitnem 
sektorju. Namen diplomske naloge je bilo oceniti dejavnike, ki pripomorejo k uspešnejši širitvi 
znamk v profitnem in neprofitnem sektorju na primeru znamke Ustvarjalnik in razširjene 
znamke Fundacija za ustvarjalne mlade. Glavni cilj je bilo ugotoviti prenosljivost ugotovljenih 
pomembnejših dejavnikov širitve znamke v profitnem sektorju na širitve znamk v neprofitnem 
sektorju ter kritično ovrednotiti pomembnejše dejavnike. Pri raziskovalnem delu sem uporabila 
kvalitativno metodo – intervju, katerih analiza je pokazala določeno ujemanje med dejavniki. 
Dejavniki širitve znamk, ki pozitivno vplivajo na njeno širitev v profitnem sektorju, so 
prepričanje o starševski znamki in izkušnja s starševsko znamko, tržniška podpora ter zaznano 
ujemanje med starševsko znamko in izdelkom oziroma storitvijo razširjene znamke. 
Ugotovljeni dejavniki, ki pomembno vplivajo na širitev znamke v neprofitnem sektorju, so 
starševska znamka, tržniška podpora in kategorija širitve. Zaključek vsebuje kritičen razmislek 
o raziskavi ter njenih omejitvah in nadaljnje predloge za raziskovanje na področju širitve znamk 
v neprofitnem sektorju. 
Ključne besede: znamke, širitev, neprofitni, profitni sektor. 
 
Factors of brand extension in profit and non-profit sector Case study 
My bachelor thesis focused on the analysis of the factors affecting brand extension in profit and 
non-profit sectors. Its aim was to estimate the role of the factors that contributes to efficient 
extension of brand in the case of brand »Ustvarjalnik« (Creator) on extended brand »Fundacija 
za ustvarjalne mlade« (Foundation for Creative Youth). I analysed and tried to estimate how 
the most important factors of brand extension in profit sector can be transferred and used in 
non-profit sector. 
In my research I used qualitative method with interviews with predefined set of questions that 
were in some cases extended with subquestions depending on the answers. The analysis based 
on interviews gave some results that prove hypothesis of the role of the factors in the case of 
brand extension while in some cases, more profound research should be conducted. 
Extension factors with positive effects on brand extension in non-profit sector are parent brand 
conviction, parent brand experience, marketing support and extension category. Therefore, 
these factors were found to be important when extending the brand in non-profit sector. There 
are some limitations stated in conclusions regarding the research with proposals for further 
analysis in the field of brand extension to non-profit sector. 
Keywords: brands, extension, non-profit, profit sector. 
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1 UVOD IN NAMEN 
 
Vsako leto se ustvari ogromno novih izdelkov v različnih kategorijah. Od tega jih po raziskavi 
informacijsko-raziskovalnega podjetja Nielsen (Malek in Malgarejo, 2018) 85 odstotkov vsako 
leto propade. Razlogi za neuspeh so v nezadostni tržniški podpori, rastočih oglaševalskih 
stroških, konkurenci, ki je zaradi globalizacije vedno številčnejša, in mnogih drugih dejavnikih 
(Morrin, 1999, str. 518). Vsi ti dejavniki pa vplivajo na odločitve tržnikov pri uvajanju novega 
izdelka na trg, ali uporabiti že obstoječe ime znamke ali ustvariti popolnoma novo znamko. 
Najbolj znan primer širitve znamke je Virgin ustanovitelja Richarda Bransona, ki pokriva 
raznolika izdelčna oziroma storitvena področja, od letalske družbe do telekomunikacijskih 
storitev. Medtem ko kozmetična znamka Max Factor korporacije P&G predstavlja novo 
znamko v podjetniškem portfelju znamk, je večina, kar petindevetdeset odstotkov, vseh novih 
izdelkov lansiranih pod imenom že obstoječe znamke (Virgin flies high with brand extensions, 
2002, str. 21–25). Pri širitvi znamke se tako podjetja izognejo visokim stroškom uvajanja 
izdelka in večji možnosti za neuspeh le-tega (Hem, Chernatony in Iversen, 2003, str. 782). V 
želji po ustvarjanju uspešnih širitev znamk je bilo opravljenih že veliko raziskav za definiranje 
dejavnikov, ki pripomorejo k uspešnejši širitvi znamke. Tako se bom v teoretičnem delu 
diplomske naloge osredinila na raziskovanje literature širitve znamk. Zanimali me bodo 
dejavniki uspešne širitve znamke, ki pripomorejo k njeni uspešnejši širitvi v profitnem sektorju. 
Ker pa je bilo na področju neprofitnega sektorja opravljenih malo raziskav o pomenu znamke, 
prednostih znamčenja za neprofitno organizacijo in njeni širitvi, bom del diplomske naloge 
posvetila tudi temu področju. V metodološkem delu diplomske naloge bom s kvalitativnim 
raziskovanjem poskušala ugotoviti, kateri so tisti dejavniki uspešne širitve znamk, ki so 
prenosljivi iz profitnega v neprofitni sektor. Diplomsko delo bom zaključila s kritičnim 
ovrednotenjem, katere dejavnike uspešne širitve znamk naj neprofitne organizacije upoštevajo 
pri svoji znamki.    
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2 ŠIRITEV ZNAMKE V PROFITNEM IN NEPROFITNEM SEKTORJU –
TEORETIČNI PRIKAZ 
 
2.1 Širitev znamke v profitnem sektorju in razlogi za širitev 
Nujnost znamke se sprva pojavi pri poimenovanju novega izdelka ali storitve in nato pri vseh 
nadaljnjih komunikacijskih dejavnostih izdelka oziroma storitve. Sčasoma znamka na podlagi 
porabnikovih izkušenj, zaznavanja kakovosti in marsikaterih drugih dejavnikov doda dodano 
in konkurenčno vrednost izdelku oziroma storitvi, na podlagi katere se potrošnik odloči za 
določeno znamko. Čez določeno obdobje znamka doseže svojo ekviteto – kapital, tako 
potrošnikovo kot finančno ekviteto, ki predstavlja pomembno vlogo pri odločitvi strategije 
uvajanja novih izdelkov podjetja (Aaker in Keller, 1990, str. 28). Podjetje želi izkoristiti 
vrednost starševske znamke in povečati možnosti uspeha pri uvajanju novega izdelka (Kapferer, 
2008, str. 312), zato velikokrat uporabi strategijo širitve znamke, tako da novi izdelek predstavi 
kot podaljšek starševske blagovne znamke (Reddy, Holak in Bhat, 1994, str. 244). Po 
Kapfererju (2008, str. 311) na odločitev širitve vpliva vrednotenje premoženja starševske 
znamke, kot je njeno zavedanje, kakovost, podoba in vpliv. Za naštete dejavnike sta pomembni 
prenosljivost v širitveno kategorijo in ugotovitev, ali dejavniki pomenijo prednosti v kategoriji. 
Prav tako mora podjetje dodati izdelku ali storitvi konkurenčno prednost in imeti potencial 
vodje v kategoriji širitve (Kapferer, 2008, str. 311). Swaminathan in drugi (Swaminathan, Fox, 
in Reddy, 2001, str. 2-3) opredeljujejo širitev znamke kot predstavitev novega izdelka ali 
storitve v novi kategoriji pod imenom že obstoječe znamke. Pri širitvi znamke podjetje izkorišča 
prenosljivost imena znamke, njenega zaznavanja na druge izdelčne oziroma storitvene 
kategorije (Morrin, 1999, str. 518). Močna znamka omogoča potrošniku lažje razumevanje in 
sprejemanje novega izdelka ali storitve v novi kategoriji pod imenom starševske znamke. Ta 
možnost znižuje stroške uvajanja novih izdelkov in povečuje verjetnost uspeha novega izdelka 
v obliki širitve (Morrin, 1999, str. 518). Vzrok za širitev znamke, namesto ustvarjanja nove, je 
tudi pomanjkanje finančnih sredstev za upravljanje dveh ali več znamk (Kapferer, 2008, str. 
312). 
Vseeno pa podjetje potrebuje za širitev dovolj prepoznavno ime in podobo, s katerima lahko 
vstopa na nove trge (Aaker in Keller, 1990). 
 
 9 
 
Kapferer (2008, str. 296) zagovarja širitev znamke kot ključno za razvoj podjetja, saj je na 
določeni stopnji  to edina strateška možnost podjetja, da poveča svojo pomembnost in dobiček.  
 
2.1.1 Vrste širitve znamk  
Slika 2.1: Model širitve 
 
 
Vir: Aaker in Keller (1990). 
Čeprav obstajajo različne teorije o možnostih širitve znamk, v literaturi prevladujeta dve:  
navpična in vodoravna širitev. Model širitve je prikazan na sliki 2.1. 
a) Navpična  širitev znamke 
Pri navpični širitvi znamko širimo v isto izdelčno kategorijo le z drugačno ceno izdelka ali 
storitve. Navpična širitev se deli na širitev navzgor, kjer ima izdelek boljšo kakovost in zato 
višjo ceno, ali navzdol z izdelkom slabše kakovosti in nižjo ceno (Aaker in Keller, 1990). 
Prednost navpične širitve znamke je, da omogoča hitrejšo rast vrednosti znamke. Ta tip širitve 
je pogost v avtomobilski, tekstilni in prehrambni industriji. Primer  navpične širitve je Crayola, 
izdelovalec voščenk, ki je sčasoma začel izdelovati še barvice, flomastre in barvne svinčnike. 
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Slabost te širitve se lahko pojavi, če je potrošniki ne zaznajo, kot je bilo načrtovano, kar se 
lahko odraža v negativnem vplivu na starševsko znamko in dojemanju razširjene znamke (Pitta 
in Katsanis, 1995, str. 51-52). 
b) Horizontalna širitev znamke 
Pri horizontalni širitvi se starševska znamka z novim izdelkom širi v isti izdelčni razred ali v 
izdelčno kategorijo, ki je povsem nova v podjetju (Pitta in Prevel Katsanis, 1995). Horizontalna 
širitev se deli na dva tipa širitve: linijsko in franšizno širitev. Po Aakerju in Kellerju (1990) je 
linijska širitev definirana kot uporaba starševske znamke za nov izdelek pri vstopu v nov tržni 
segment z isto izdelčno kategorijo. Primer linijske širitve je Coca Cola Zero, ki se uvršča v 
izdelčno kategorijo pijač z mehurčki za zadovoljevanje potreb populacije, ki želi bolj zdravo 
pijačo z manj sladkorja od preostalih Coca Colinih pijač. Pri franšizni širitvi pa se uporabi ime 
starševske znamke za vstop izdelka druge izdelčne kategorije, namenjenega drugemu tržnemu 
segmentu. Britanska družba Virgin je uspešen primer franšizne širitve, ki sega od uporabe 
znamke za letalskega prevoznika do glasbene založbe (Pitta in Katsanis, 1995). 
Poleg vertikalne in horizontalne širitve se omenja še multiznamčna širitev, kjer podjetje 
oziroma korporacija uvaja vsak tip izdelka pod ločeno znamko (Aaker, 2006). Primer 
multiznamčne širitve je korporacija Unilever s portfeljem znamk Dove, Knorr,  Magnum, 
Lipton ter drugimi znamkami, ki dosegajo portfelj čez tristo blagovnih znamk (Unilever, 2018). 
 
2.1.2 Pozitivne lastnosti širitve 
Uveljavljeno ime znamke poveča možnosti prvotnega odziva, zanimanja ali pripravljenosti 
preizkusiti novi izdelek. Širitev znamke omogoča njeno lažje razumevanje, saj potrošnik pozna 
vrednote starševske znamke (Kapferer, 2008). Ena pomembnejših lastnosti, zaradi katere se 
veliko podjetij odloči za širitev znamke namesto ustvarjanja popolnoma nove znamke, je ravno 
potrošnikovo zavedanje o starševski znamki. Zavedanje o znamki lahko vpliva na nakupne 
odločitve pri izdelkih, ki zahtevajo manjšo vključenost potrošnika, in odloča o tem, ali je lahko 
znamka sprejeta tudi v drugih izdelčnih kategorijah. Zavedanje o znamki se odraža v manjših 
stroških tržnokomunikacijskih dejavnostih, ki so nujno potrebne pri uveljavljanju nove znamke 
na trgu (Pitta in Katsanis, 1995, str. 51). Sullivanova študija (1989) je, vključujoč 
osemindevetdeset znamk, pokazala, da uspešne razširjene znamke porabijo manj finančnih 
sredstev za oglaševanje, kot je porabljenih sredstev za oglaševanje izdelkov novo ustanovljenih 
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znamk. Ravno tako pomembna lastnost, ki jo želijo tržniki približati potrošniku, je zaznavanje 
kakovosti izdelka ali storitve. Ko je starševska znamka zaznana med potrošniki kot kakovostna, 
je po Kellerjevih (1998) ugotovitvah ena ključnih konkurenčnih prednosti. Njena zaznana 
kakovost je tudi možna napoved, kako bo širitev znamke ovrednotena, medtem ko mora biti 
izpolnjeno ujemanje med izdelčnima kategorijama (Keller, 1998).  
 
2.1.3 Negativne lastnosti širitve in tveganja  
Širitev znamke ima lahko zaradi marsikaterih dejavnikov negativne posledice, ki morebiti ne 
vplivajo le na negativno dojemanje širitve znamke, temveč poslabšajo ugled tudi starševske 
znamke. Če je širitev znamke ustvarjena zgolj zaradi zagotavljanja prepoznave imena znamke, 
kredibilnosti in asociacij na kakovost, lahko kljub začetnemu uspehu postane ranljiva pred 
konkurenco (Aaker, 1990). Aaker (1990) trdi da, če razširjena znamka ne vsebuje dodane 
vrednosti v svoji izdelčni kategoriji, ki jo potrošniki prepoznajo med konkurenčnimi izdelki, 
lahko razširjena znamka dolgoročno propade. Med dejavniki, ki lahko vplivajo na negativno 
dojemanje širitve, je slabo ujemanje med razširjeno in starševsko znamko, saj naj bi bila 
izdelčna kategorija razširjene znamke povezana s starševsko znamko oziroma naj bi bile 
ustvarjene smiselne asociacije, ki so skupne razširjeni in starševski znamki (Aaker, 1990). 
Kredibilnost razširjene znamke se ob  neujemanju lahko zmanjša z  združitvijo med starševsko 
znamko in znamko podjetja nove izdelčne kategorije. Primer uspešne širitve, ko razširjena 
znamka in starševska znamka nista imeli zaznanega ujemanja, so oblačila podjetja Coca-Cole, 
ko se je ta za ustvarjanje kredibilnosti in zaznanih asociacij o kakovosti povezala s tekstilnim 
podjetjem Murjani (Aaker, 1990). Prav tako lahko slabo zaznavanje kakovosti ali tudi 
pomanjkanje oglaševanja in promocije pripelje do slabega sprejemanja razširjene znamke. 
Najslabša posledica neuspele širitve je uničenje starševske znamke z ustvarjanjem nezaželenih 
asociacij med razširjeno in starševsko znamko, poslabšanjem že ustvarjenih pozitivnih asociacij 
o starševski znamki ali poslabšanje potrošnikovega zaznavanja kakovosti starševske znamke 
(Aaker, 1990). Kaže se v uničenju starševske znamke ali njenem oslabljenem položaju.  
2.1.4 Izzivi in strategija  
Za uspešno strategijo širitve znamk je treba definirati dejavnike, ki pripomorejo k uspešnejšemu 
sprejemanju in uveljavljanju razširjenih znamk.  
 Identiteta znamke 
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Osnovni dejavnik za širitev znamke predstavlja jasno zastavljena identiteta znamke, ki 
omogoča podjetju pregled, kaj znamka predstavlja, kakšen je njen namen in kaj je njena 
konkurenčna prednost. Po Kapfererju (2008, str. 171) je identiteta znamke veliko več od zgolj 
njenega imena, logotipa, slogana in vizualne upodobitve. 
Kapferer  (2008, 182–187) je identiteto znamke opredelil kot šesterokotno prizmo s šestimi 
vidiki, ki vsebuje tako zunanji kot notranji proces ter vidik pošiljatelja in prejemnika. Vidiki 
znamčne identitete so: 
 fizična podoba (fizične značilnosti izdelka), 
 osebnost (pripisovanje človeških značilnosti znamki, ki mora biti opredeljena  z  virom 
in ne vsebuje potrošnikovega zaznavanja podobe), 
 kultura (sistem osnovnih načel in vrednot, ki jih znamka uteleša v svojih izdelčnih 
lastnostih in komunikaciji s potrošnikom, je vir navdiha in jedro vsake znamke), 
 odnos (izmenjava in prenos med znamko in potrošnikom, posebej pomemben v 
storitvenem sektorju), 
 refleksija (odsev oziroma podoba potrošnika znamke), 
 samopodoba (kako uporabnik znamke dojema samega sebe). 
 
 
Slika 2.2: Prizma identitete znamke 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vir: Kapferer (2008, str. 183). 
FIZIČNA PODOBA 
ODNOS 
PODOBA PREJEMNIKA 
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ZUNANJI  
DEL 
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Skozi Kapfererjevo prizmo, ponazorjeno na Sliki 2.2, se ustvarita še podoba pošiljatelja in 
prejemnika. Komunikacija znamke ustvari skozi vidik fizične podobe in osebnosti znamke 
podobo pošiljatelja, medtem ko refleksija in samopodoba ustvarita podobo uporabnika znamke 
oziroma njeno ciljno publiko (Kapferer, 2008). Vidika kulture znamke in odnos povezujeta 
pošiljatelja in prejemnika. Vertikalna razdelitev prizme deli identiteto znamke še na njen 
zunanji in notranji del. Notranji del znamke je opredeljen kot skupek osebnosti znamke, kulture 
in  samopodobe, ki uteleša duh znamke (Kapferer, 2008). Zunanji del pa s fizično podobo, 
odnosom in refleksijo ponazarja zunanje izražanje znamke. Pri opisovanju prizme identitete 
morajo biti vidiki med seboj povezani in hkrati obravnavati različne dimenzije edinstvenosti 
znamke (Kapferer, 2008).  
Pri ustvarjanju identitete znamke je treba izhajati iz njenega DNK-ja oziroma jedra.  
Podjetja morajo pri ustvarjanju DNK-ja znamke več pozornosti nameniti posebnim in 
edinstvenim atributom, ki naj jih sporoča znamka, kot pa splošnim atributom, ki jih pričakujejo 
potrošniki  pri storitvah ali izdelkih določenega področja (Kapferer, 2008, str. 189-191). Tako 
na primer potrošniki od bank pričakujejo strokovnost ter znanje, dostopnost in kompetentnost, 
pri upoštevanju vseh želenih dejavnikov pa bi znamka izgubila svojo identiteto in postala 
povprečna.  
Po Kapfererju (2008, str. 192–197) je prvo sredstvo, iz katerega izvira identiteta znamke, 
izdelek ali storitev. Znamka torej vnaša svoje vrednote v proizvodni in distribucijski proces ter 
končno prodajno storitev. Vir identitete je prav tako ime znamke, ki z uporabo objektivne ali 
subjektivne značilnosti  v svojem imenu razkriva svoj namen. Pri ponazarjanju značilnostih 
znamk se uporabijo znaki, ki simbolizirajo njeno identiteto skozi vizualno pojavljanje 
(Kapferer, 2008, str. 194). Tako marsikatera znamka pri ponazoritvi svoje identitete uporabi lik 
ali simbol. Ta je lahko sam ustanovitelj podjetja, kot je podjetnik Richard Branson v primeru 
znamke Virgin. Nekatere znamke za boljšo ponazoritev značilnosti kakovosti znamke 
uporabljajo neposredni simbol, pri proizvajalcu gum Michelin je to gumijasti možicelj. 
Značilnosti znamke pa ne smemo zamenjevati z njenimi vizualnimi simboli ali logotipom. 
Grafični oblikovalci oblikujejo logo, tako da odseva vrednote in osebnostne značilnosti znamke 
(Kapferer, 2008, str. 195). DNK znamke vsebuje še zgodovinske in zemljepisne značilnosti. 
Računalniška znamka Apple s poosebljanjem kalifornijskih vrednot, kot so družbenotehnološki 
razvoj in inovacije, prenaša vrednote zemljepisne lege na identiteto znamke (Kapferer, 2008, 
str. 195-196). Na DNK znamke ima močan vpliv tudi njen ustanovitelj s svojo zgodnjo vizijo 
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podjetja (Kapferer, 2008, str. 196). Ob omembi znamke Virgin tako ne moremo spregledati 
njenega ustanovitelja Richarda Bransona. Zadnji vir DNK-ja znamke je njeno oglaševanje, ki 
ji z vsebino in obliko omogoča komuniciranje njenih atributov za določen tržni segment 
(Kapferer, 2008, str. 192–197). Vse znamke v svojem skupku komunikacij do potrošnika 
odsevajo zgodovino, kulturo, osebnost in refleksijo znamke. 
Ko ima podjetje izdelano natančno predstavo o identiteti znamke, iz katere tudi izhaja, se lahko 
osredini na preostale dejavnike, ki vplivajo na sprejemanje izdelka ali storitve razširjene 
znamke. 
Po Völcknerjevi in Sattlerju (2006, str. 30-31) so dejavniki, ki se največkrat omenjajo kot 
najpomembnejši, prepričanje o starševski znamki in izkušnja  s starševsko znamko (ekviteta 
starševske znamke), zaznano ujemanje med starševsko znamko in izdelkom širitve ter tržniška 
podpora. Hem in drugi (2003) kot dejavnik uspešne širitve znamke omenjata še potrošnikovo 
inovativnost glede novih izdelkov in storitev. Po raziskavah Bottomleyja in Holdna (2001) ima 
pomembno vlogo pri širitvi znamke še zaznana kakovost starševske znamke.  
 Prepričanje o starševski znamki in izkušnja s starševsko znamko  
Dejavnik, ki pomembno vpliva na prepričanje potrošnika o starševski znamki, je njena ekviteta, 
ki se deli na finančno in potrošnikovo. Pri širitvi znamk je potrošnikova pomembnejša, saj z 
dodano vrednostjo znamke vpliva na potrošnikovo preferenco pri nakupni izbiri, ki pa se z 
nakupom odraža v finančno ekviteto (Elliott, Percy in Perval 2007). Potrošnikova ekviteta se 
ustvari, ko ima potrošnik določeno znanje o znamki, ki je sestavljeno iz zavedanja o znamki, 
njene podobe in asociacij, ki so všečne, edinstvene in močne (Keller, 1993). Po Kellerju (2003) 
potrošnikovo ekviteto predstavljajo štiri dimenzije, med drugim zavedanje o znamki, asociacije 
ob znamki, zaznana kakovost znamke in zvestoba znamki (gl. Sliko 2.3).  
 
 
 
 
 
 
 15 
 
Slika 2.3: Model ekvitete znamke  
 
 
 
 
 
 
 
  
Vir: Keller (2003). 
Pri diplomskem delu me bodo zanimali predvsem zavedanje o starševski znamki ter in 
potrošnikove asociacije nanjo, zato bom ti dve področji podrobneje razložila. Keller (1998) 
zavedanje o znamki opredeljuje kot priklic ali prepoznavo določeno znamke pod določenimi 
okoliščinami. Zato znamka potrebuje zadostno raven potrošnikovega zavedanja, da bi sploh 
obstajala možnost njene  širitve. Po Kellerjevem modelu (1998) ponazorjenem na sliki 2.4, se 
asociacije na znamko delijo na njene atribute in koristi. Atributi se še naprej delijo na atribute, 
povezane z izdelkom (fizični atributi), metafora uporabnika, metafora uporabe in osebnost 
znamke (Keller, 1998). Osebnosti znamke bom namenila več pozornosti, saj je pri neprofitnih 
organizacijah pomemben člen znamčenja, kajti izdelek ali storitev neprofitne organizacije 
največkrat nista otipljiva. Asociacije se delijo še na koristi znamke, ki so lahko funkcionalne, 
eksperimentalne ali simbolične (Keller, 1998). 
 
 
 
 
 
EKVITETA ZNAMKE 
POTROŠNIKOVA EKVITETA FINANČNA EKVITETA 
ZAVEDANJE O ZNAMKI 
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Slika 2.4: Model asociacij znamke  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vir: Keller (1998). 
Dejavniki, po katerih se merijo potrošnikove asociacije na znamko, so moč, edinstvenost in 
všečnost (Keller, 1998). Moč asociacij na znamke je odvisna od števila kot tudi od kakovosti 
obdelanih prejetih informacij. Všečnost se odraža v potrošnikovi celotni presoji znamke, torej 
ali izdelek oziroma storitev vsebujeta želene atribute in koristi. Edinstvenost pa je povezana s 
pozicioniranjem, torej z vzrokom za nakup točno določene znamke (Keller, 1998). 
Smiselne asociacije, ki so skupne tako starševski znamki kot tudi njeni razširjeni znamki, so 
lahko osnova za ujemanje oziroma podobo znamke. Aaker in Keller (1990) zagovarjata, da 
uspešne asociacije omogočajo temelj za širitev znamke. Če potrošnik širitev znamke zazna s 
podobnimi asociacijami kot starševsko znamko, lahko pride do prenosa ali zaznave ujemanja , 
kar vodi v pozitivnejše sprejemanje razširjene znamke (Aaker in Keller, 1990). 
 Osebnost znamke v profitnem sektorju 
ASOCIACIJE ZNAMKE 
ATRIBUTI ZNAMKE KORISTI ZNAMKE 
IZDELČNI ATRIBUTI 
METAFORA UPORABNIKA 
METAFORA UPORABE 
OSEBNOST ZNAMKE 
FUNKCIONALNE KORISTI 
SIMBOLIČNE KORISTI 
EKSPERIMENTALNE KORISTI 
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Aaker osebnost znamke opredeljuje kot skupek človeških lastnosti, pripisanih znamki. Primer 
osebnosti znamke lahko ponazorimo z znamko vodke Absolut, ki je med potrošniki prepoznana 
kot trendovski, moderen in sodoben petindvajsetletnik (Aaker, 1997).  
 
Pri ovrednotenju osebnosti znamke si lahko podjetja pomagajo z Aakerjevim modelom 
(1997),  ki osebnost znamke deli na pet dimenzij: 
 iskrenost (lastnosti iskrenosti: odkritost, koristnost, vedrost), 
 navdušenje  (lastnosti navdušenja: drznost, živahnost, iznajdljivost, sodobnost), 
 kompetentnost (lastnosti kompetentnosti: zanesljivost, uspešnost, inteligentnost), 
 sofisticiranost (lastnosti sofisticiranosti: očarljivost, višjega razreda), 
 robustnost (lastnosti robustnosti: zunanjost/družabnost, moč). 
 
Opredelitev značilnosti posamezne dimenzije omogoča razlikovanje med različnimi tipi 
osebnosti znamke in boljše razumevanje porabnikove naklonjenosti znamki (Aaker, 1997, 348).  
 
Če je osebnost znamke jasno zastavljena in skladno izražena, se njen pozitivni vpliv na odnos 
uporabnika do znamke poveča (Kim, Han in Park, 2002, str. 196). Ko potrošnik zazna osebnost 
znamke kot privlačno, se ustvari odnos med njim in znamko. 
Samo izrazne vrednote in značilnosti znamke vplivajo na njeno privlačnost. Sovpadanje 
osebnosti znamke in potrošnikove samoiizraznosti tako lahko odseva v potrošnikovem 
razumevanje znamke kot osebe ali celo prijatelja oziroma somišljenika. Če znamka omogoča 
porabniku samoizražanje, se to lahko kaže v njegovi zvestobi do znamke in pozitivnih 
govoricah, ki jih porabnik spodbudi z uporabo izdelka ali storitve (Aaker, 1997).  
 
Kim in drugi (2002, str. 204-205) opozarjajo, da se osebnost znamke gradi dalj časa skozi 
različne tržniške dejavnosti, kot so oglaševanje, odnosi z javnostmi, prodajne promocije in 
prispevek družbe z različnimi govoricami. Skladno komunicirana osebnost znamke se kaže v 
njeni dolgi življenjski dobi in pozitivnem vplivu na znamko (Kim in drugi, 2002, str. 204-205).  
 
Osebnostne značilnosti so lahko pripisane znamki z metaforiko uporabnika. Tako kot se 
uporabnik tekstilne znamke Polo by Ralph Lauren zaznava kot nekdo, ki je v koraku s časom, 
moden in eliten, je tudi osebnost znamke zaznana kot samozavesten, mladi Američan (Kapferer, 
2008, 188).  
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 Tržniška podpora 
 
Čeprav je ena od pomembnejših prednosti širitve znamk potrošnikovo zavedanje o starševski 
znamki in zato manjši proračun pri uvajanju razširjene znamke, je po dognanjih Volcknerjeve 
in Sattlerja (2006, str. 30-31) tržniška podpora eden izmed odločujočih dejavnikov pri uvajanju 
podaljška znamke. Oglaševanje in promocija novega izdelka ali storitve razširjene znamke 
lahko potrošniku pomagata pri razumevanju ujemanja med starševsko in razširjeno znamko, s 
tem ko v oglasih uporabljajo glavne asociacije starševske znamke (Volckner in Sattler, 2006, 
str. 30-31). Ponavljajoča se izpostavljenost oglasom omogoča porabniku ob priklicu primernih 
asociacij starševske znamke ustvarjanje in zapomnjevanje povezave med starševsko in 
razširjeno znamko ter posledično njuno pozitivno ujemanje (Lane, 2000). 
 Ujemanje med starševsko znamko in izdelkom/storitvijo razširjene znamke  
Zaznano ujemanje med starševsko znamko in izdelkom razširjene znamke naj bi imelo po 
ugotovitvah Völcknerjeve in Sattlerja (2006, str. 30-31) najpomembnejšo vlogo pri širitvi 
znamke. Po Bhatu in Reddyju (2001, str. 112-113) se zaznano ujemanje deli na ujemanje 
izdelka in ujemanje podobe. Ujemanje izdelka se ponazarja v razlikah med značilnostmi 
izdelkov, prenesenih s starševske znamke na podaljšek, medtem ko se ujemanje podobe 
osredotoča na prenos podobe (Bhat in Reddy, 2001, str. 113-114). Po ugotovitvah Bhata in 
Reddyja (2001) naj bi ob večjem ujemanju razširjene znamke s starševsko znamko obstajala 
večja verjetnost potrošnikovega prenosa značilnosti na razširjeno znamko, kar se kaže v 
pozitivnejšem vrednotenju širitve znamke med potrošniki. Po isti raziskavi naj bi imelo 
ujemanje podobe med starševsko znamko in širitvijo znamke večji vpliv na sprejemanje širitve 
znamke kot pa izdelčno ujemanje (Bhat in Reddy, 2001, str. 120-121).  
 
2.2 Znamka v neprofitnem sektorju 
2.2.1 Znamka neprofitne organizacije  
Pred desetletjem je bilo o znamčenju v neprofitnem sektorju izdano malo strokovne literature, 
zaradi naraščanja priljubljenosti trženja in predvsem znamčenja na vseh področjih pa so 
strokovnjaki začeli vedno bolj prepoznavati in raziskovati uporabnost znamke v neprofitnem 
sektorju (Kylander in Stone , 2012). Zaradi vedno več novonastalih in že obstoječih neprofitnih 
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organizacij so neprofitne organizacije primorane k sprejemanju strategij znamčenja iz 
profitnega sektorja (Ritchie, Swami in Weinberg, 1998). 
 
V preteklosti so neprofitne organizacije znamčenje dojemale kot sredstvo za doseganje 
prepoznavnosti in želenega pozicioniranja med tekmeci za pridobivanje donatorskih sredstev. 
Znamčenje se je uporabljalo predvsem za zunanje tržniške dejavnosti, pri komuniciranju in 
grajenju zunanje podobe organizacije. Dandanes pa znamčenje pridobiva vedno bolj strateško 
vlogo v sami organizacijski strukturi neprofitne organizacije in ohranjanju fokusa na njeno 
družbeno poslanstvo (Kylander in Stone, 2012). 
 
Aaker trdi (Aaker in drugi, 2011), da se neprofitne organizacije premalo zavedajo pomena svoje 
znamke, ki jih posamezniki velikokrat uporabljajo, ko želijo oceniti zaupanje neprofitne 
organizacije in zmanjšati tveganje pri njeni izbiri. Neprofitne organizacije so vmesni člen med 
donatorji in prejemniki. Zato bi morale zgraditi znamko, ki bi ustrezala posameznikovi 
percepciji o zaupanja vredni neprofitni organizaciji (Grohmann, 2009). 
Neprofitne organizacije si lahko pomagajo s praksami znamčenja v profitnem sektorju, vendar 
kljub temu razlike med profitnim in neprofitnim sektorjem pripeljejo do izziva, kako čim 
uspešneje znamčiti neprofitno organizacijo. Neprofitne organizacije imajo po večini v nasprotju 
s profitnima sektorjem večjo ciljno publiko  in potrebujejo javno prepoznaven in konsistenten 
položaj organizacije do svojih upravičencev, podpornikov, deležnikov in regulatorjev (Bruce 
1998).  
 
2.2.2 Vloga znamke neprofitne organizacije 
Po raziskavah Kylanderjeve in Stona (2012)  se nekatere neprofitne organizacije že začenjajo 
zavedati strateške vloge, ki jo znamka neprofitni organizaciji prinaša. Vloga znamke se lahko 
odraža v zastavljanju dolgoročnih družbenih ciljev, krepitvi notranje identitete, sposobnosti ter 
povezanosti ter večjem javnem diskurzu in družbenem vplivu (Kylander in Stone, 2012).  
 
Po ugotovitvah Kylanderjeve in Stona (2012) morajo neprofitne organizacije naslavljati več 
različnih ciljnih skupin, kot so podporniki, prejemniki, širša javnost in prostovoljci. Posledično 
morajo znati hitro in učinkovito poročati o konsistentnih informacijah o svojem delovanju in 
poslanstvu. Informacije morajo biti prilagojene za posamezno skupino, hkrati pa še vedno med 
različnimi skupinami vsebovati skladno sporočilo (Stride in Lee, 2007).  
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Znamčenje ima pomembno notranjo vlogo v organizaciji, ki se ob morebitni uspešnosti 
znamčenja odraža tudi v zunanji vlogi organizacije. Identiteta znamke se uporablja za 
ponotranjanje vrednot organizacije in ustvari notranjo povezanost med organizacijsko strukturo 
ter njenimi delavci ali prostovoljci. Močno povezano osebje neprofitne organizacije prispeva k 
učinkovitejšemu zavzemanju in uporabi sredstev, vplivu na različne deležniške skupine in 
omogoča večji družbeni vpliv organizacije (Kylander in Stone, 2012). 
 
Neprofitne organizacije velikokrat ponujajo storitve, katerih kakovost je težko oceniti. Po 
raziskavah Ritchieja, Swamija in Weinberga (1998) konsistentno grajena znamka omogoča 
zmanjšanje občutka nezaupanja, ki ga lahko zaznajo podporniki pri namenu doniranja. Ugledna 
znamka lahko tako zagotavlja, da bodo podpornikova sredstva izkoriščena v skladu s standardi, 
ki so se ustvarili skozi obstoj neprofitne organizacije.  
 
Ritchie in drugi (1998) opozarjajo na negativno stran znamčenja, saj lahko neprofitne 
organizacije pri upoštevanju znamčenja hitro postanejo preveč  komercialne in podobne 
profitnim organizacijam. Prav tako si lahko z napačnimi postopki znamčenja razširijo negativne 
informacije in posledično negativno vplivajo na svoj ugled. Proces znamčenja  zahteva 
dolgoročno grajenje, kar se odraža v časovni porabi in visokih finančnih naložbah (Ritchie in 
drugi, 1998). 
 
2.2.3 Osebnost znamke neprofitne organizacije 
Zasnova osebnosti znamke je opredeljena kot pripisovanje človeških lastnosti znamki, kar 
omogoča potrošniku lažje kategoriziranje znamke in to, za kaj se znamka zavzema (Lieven, 
2018, str. 3). Po Kellerju (1998) se osebnost znamke šteje pod njene asociacije. 
 
Venable in drugi (2005) so opredelili štiri pomembne dimenzije osebnosti znamke za neprofitne 
organizacije. Prva pojmuje  integriteto, ki se nanaša na zaupanje, iskrenost in ugled. Druga 
osmišlja robustnost, torej, koliko je neprofitna organizacija usmerjena k doseganju svojih ciljev. 
Skrbnost se uvršča pod tretjo dimenzijo, ki opisuje, koliko je neprofitna organizacija skrbna in 
ljubeča. Zadnja dimenzija znamčne osebnosti pa opisuje njeno sofisticiranost, koliko je 
neprofitna organizacija glamurozna. Pri posameznikovem ocenjevanju neprofitnih organizacij 
sta še posebej pomembni dimenziji integritete in skrbnosti. Integriteta upodablja zavezanost in 
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zanesljivost neprofitne organizacije pri uresničevanju svojih ciljev kot tudi pozitiven vpliv, ki 
ga ima na skupnost družbe. Dimenzija skrbnosti pa osmišlja družbene koristi, katere možni 
podporniki iščejo pri selekciji neprofitne organizacije (Venable in drugi, 2005). Dimenzija 
integritete se pri osebnosti znamke v profitnem sektorju uvršča pod dimenzijo iskrenosti.  
 
Po raziskavah Venablove (Venable in drugi, 2005) obstaja večja možnost vpliva osebnosti 
znamke na prepoznavnost neprofitne organizacije, razlikovanje med drugimi neprofitnimi 
organizacijami in vpliv na donacije. 
Raziskave Aakerjeve in drugih (2010) o dimenzijah osebnosti znamke so pokazale, da 
potrošniki dojemajo neprofitne organizacije kot tople in nekompetentne, medtem ko profitni 
sektor kot hladen in kompetenten. Ko so potrošniki zaznali visoko raven kompetentnosti in 
topline, se je odražalo v njihovem občudovanju organizacije/podjetja ter povečani želji po 
nakupu/donatorstvu. 
 
2.2.4 Širitev znamke neprofitne organizacije 
Ob raziskanem področju širitve znamk v profitnem sektorju je širitev znamke v neprofitnem 
sektorju zelo pomanjkljiva raziskana. Čeprav se znamčenju neprofitnih organizacij namenja 
vedno več pozornosti in postaja pomembno področje pri trženju neprofitnih organizacij, pa 
glede širitev ali dejavnikov, ki pomembno vplivajo na širitev v neprofitnem sektorju, ni veliko 
najdene literature. To lahko pripišemo temu, da je bilo področje trženja neprofitnih organizacij 
dolgo časa zanemarjeno.  
 
Zadnja leta je veliko literature posvečene raziskovanju učinkov znamčenja neprofitnih 
organizacij predvsem zato, da bi odkrili vpliv podobe znamke neprofitne organizacije na namen 
donacij. Prav tako so opravljene raziskave o vplivu in potencialu osebnosti znamke neprofitne 
organizacije, kjer so avtorji raziskav ugotavljali prenos dejavnikov oziroma dimenzij osebnosti 
znamke iz profitnega sektorja na neprofitne organizacije.  
 
 
 
 
 22 
 
3 CILJI IN RAZISKOVALNO VPRAŠANJE 
 
Metodološki del diplomske naloge je zasnovan na podlagi analize in interpretacije kvalitativne 
metode — intervjujev. Z uporabo je mogoče pridobiti poglobljene informacije o določenem 
pojavu, vprašanja pa se lahko med intervjujem spreminjajo glede na okoliščine in intervjuvano 
osebo (Yin, 2003, 87). Prvotni cilj naloge je bilo s pomočjo teorije ugotoviti dejavnike širitve 
znamk v profitnem sektorju. Z določitvijo bistvenih dejavnikov je glavni cilj diplomske naloge 
ugotoviti, ali so dejavniki širitve znamk, ki so prepoznani kot pomembnejši v profitnem 
sektorju, prav tako pomembni v neprofitnem sektorju. Na podlagi identificiranih dejavnikov 
širitve znamk bom skozi kvalitativno metodo – intervju, poskušala ugotoviti, kako se posamezni 
dejavniki ocenjujejo na primeru študije. Študija primera omogoča razumevanje določene 
dejavnosti znotraj pomembnih okoliščin (Stake, 1995). Primerna je, ko želimo proučevati 
podrobnosti in zapletenosti določenega primera, ki nam predstavlja večje zanimanje (Stake, 
1995). Študija primera omogoča teoretično posploševanje s predpostavljanjem novih razlag in 
konceptov ali ponovno preizkušanje ustaljenih konceptov na inovativen način (Yin, 2003). 
Študija primera diplomske naloge je organizacija Ustvarjalnik, ki omogoča neformalno dodatno 
izobraževanju na področju podjetništva za mlade. Po letih uspešnega sodelovanja in zaradi 
prepoznavanja potreb trga se je organizacija odločila za širitev znamke in leta 2018 ustanovila 
Fundacijo za ustvarjalne mlade, ki bo delovala v isti kategoriji – na področju dodatnega 
neformalnega izobraževanja kot starševska znamka, vendar z drugačno storitvijo. 
S cilji sta povezani tudi raziskovalni vprašanji: 
RV1: Kateri dejavniki po teoriji širitve znamk so najpomembnejši pri uspešni širitvi znamk v 
profitnem sektorju? 
RV2: Kateri dejavniki po teoriji širitve znamk v profitnem sektorju so prenosljivi na uspešno 
širitev znamk v neprofitnem sektorju? 
  
 
 
 
 
 23 
 
4 ŠTUDIJA PRIMERA ŠIRITVE ZNAMKE – EMPIRIČNA RAZISKAVA 
 
4.1 Predstavitev in poslovna usmeritev organizacije Ustvarjalnik in neprofitne organizacije 
Fundacije za ustvarjalne mlade 
Enota analize je organizacija Ustvarjalnik, ki se od leta 2013 ukvarja z organiziranjem 
podjetniških krožkov na srednjih šolah in gimnazijah, zagonskih koncev tedna (startup 
vikendov) in mentoriranjem perspektivnih mladostnikov. Njihovo delovanje je pospeševanje 
mladinskega podjetništva in se uvršča pod neformalne izobraževalne storitve, ki jih ponujajo 
kot dopolnilo klasičnemu šolskemu sistemu. 
Podjetniški krožki so namenjeni srednješolcem, da bi jim pomagali ustvarjati prve podjetniške 
ideje in jih spodbujati pri njihovi realizaciji. Perspektivnim udeležencem programa je ponujena 
tudi možnost mentoriranja, svetovanja različnih slovenskih podjetnikov, ki sodelujejo z 
organizacijo Ustvarjalnik. Po njegovih podatkih je od začetka delovanja 1400 srednješolcev 
sodelovalo pri programu, od tega je bilo ustanovljenih 48 zagonskih podjetij, dve taki podjetji 
sta bila tudi sprejeti v pospeševalnik podjetništva (t. i. accelerator), vsa podjetja skupaj, ki so 
jih ustvarili srednješolci, so ustvarila 318.000 ameriških dolarjev prihodkov (Ustvarjalnik, b. 
d.). Ustvarjalnik se s svojim delovanjem uvršča pod socialno podjetništvo, čigar namen 
poslovanja je ustvarjanje rešitev za socialne, gospodarske, okoljske in druge probleme družbe 
(Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, b. d.). Deluje neprofitno, saj ves zaslužek 
namenja za financiranje svojega programa (Ustvarjalnik, b. d.). 
Ustvarjalnikova vizija je ustvariti svet za mlade, v katerem niso omejeni z okoliščinami, temveč 
okoliščine ustvarjajo sami (Ustvarjalnik, b. d.).  
Njegov namen je omogočanje dodatnih kariernih možnosti mladini in njeno opolnomočenje 
pred izzivi prihodnosti. Dolgoročni cilj, za katerega se zavzema, je ustvarjanje pozitivne in 
aktivne slovenske družbe, ki bo vodila in razreševala izzive ter družbene probleme v Sloveniji.  
Po letih uspešnega delovanja, ko so s podjetniški krožki pokrili tretjino slovenskih srednjih šol, 
so se odločili za nadaljnje širjenje na bolj specifično področje delovanja izobraževalnih storitev. 
Vzrok za to odločitev je bila ugotovitev o potrebah trga in zrelosti delovanja Ustvarjalnika. 
28. 8. 2018 (Križnik, 2018) je bila ustanovljena neprofitna organizacija Fundacija za ustvarjalne 
mlade, ki v sklopu izobraževalne storitve ponuja še finančno pomoč, medijsko podporo in 
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pomoč priznanih slovenskih podjetnikov kot mentorjev za izvajanje podjetniških projektov. Ker 
je program za udeležence Fundacije bolj specifično in zahtevneje zastavljen, se morajo 
udeleženci prijaviti na natečaj, sledi mu izbor deset izbrancev, ki prejmejo celotno podporo 
Fundacije. 
Fundacija za ustvarjalne mlade je opredeljena kot neprofitna organizacija, ki ponuja dodatne 
neformalne izobraževalne storitve. Po definiciji lahko ˝fundacijo v imenu ali firmi uporabljajo 
zgolj pravne osebe, ki so ustanovljene za splošnokoristne ali dobrodelne namene in tega ne 
opravljajo kot pridobitno dejavnost˝ (Mercina, 2017). 
Fundacija za ustvarjalne mlade je bila ustanovljena s podporo predsednika Slovenije, Boruta 
Pahorja, in desetih uglednih slovenskih podjetij, ki so se zavezali k podpori projekta (Križnik, 
2018,). 
Namen Fundacije za ustvarjalne mlade je omogočiti ambicioznim mladim, da od ideje do 
zaslužka izpeljejo svoj podjetniški projekt (Fundacija za ustvarjalne mlade, b. d.). 
Dolgoročen cilj Fundacije je ustvariti mlado generacijo ustvarjalcev, ki bodo gonilo razvoja 
slovenske družbe. 
Fundacija je razširjena znamka starševske znamke Ustvarjalnik, Poglavitne razlike med 
organizacijama so finančna in medijska podpora ter osebni pristop pri mentoriranju. 
 
4.2 Metodologija raziskave 
V teoretičnem delu diplomskega dela sem se osredotočila na definiranje dejavnikov širitve 
znamk v profitnem sektorju in znamčenje neprofitne organizacije. V kvalitativnem delu pa me 
je zanimalo, kako teorija sovpada s prakso in kakšna je pravzaprav prenosljivost dejavnikov 
širitve znamke s profitnega na neprofitni sektor. Zaradi okvira raziskave sem se odločila, da 
bom raziskovala primer širitve znamke organizacije Ustvarjalnik na neprofitni sektor z 
neprofitno organizacijo Fundacijo za ustvarjalne mlade s pomočjo strukturiranih intervjujev. 
Intervjuji so bili opravljeni z udeleženci podjetniškega krožka, ki ga je Ustvarjalnik organiziral 
na različnih srednjih šolah in gimnazijah po Sloveniji. Intervjuvanih je bilo pet mladih iz celotne 
Slovenije, za potrebe intervjuja in želenih podatkov pa so ostali anonimni. Prav tako tudi niso 
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bili obveščeni o namenu diplomske naloge oziroma Ustvarjalnik in Fundacija za ustvarjalne 
mlade nista bili omenjena do določenega vprašanja v intervjuju. 
 
4.3 Razdelava intervjuja 
Za potrebe kvalitativne raziskave sem pripravila šest različno dolgih sklopov vprašanj, s 
katerimi sem poskušala izvedeti, kako intervjuvanci vrednotijo posamezne dejavnike širitve 
znamk. Vprašanja so bila vnaprej pripravljena. Če je kdo od intervjuvancev že v prejšnjem 
vprašanju odgovoril na naslednje, sem to izpustila ali pa ga spremenila. Prav tako sem postavila 
podvprašanje, če sem želela pridobiti več ali podrobnejše informacije. Pogovori so bili s 
privoljenjem intervjuvancev snemani s pomočjo telefonske aplikacije. Intervjuji so bili 
opravljeni z vsakim posameznikom posebej avgusta na različnih lokacijah po Sloveniji, zaradi 
odsotnosti ene osebe pa je bil intervju z njo opravljen po Skypu. Pod poglavjem priloge so 
priloženi transkripti intervjujev. 
Vprašanja za intervju so bila oblikovana na podlagi teorije o širitvi znamk v šestih sklopih in na 
podlagi dejavnikov, ki so v profitnem sektorju pri širitvi znamk znani kot pomembnejši. 
 Sklopi vprašanj: 
ꟷ Pomen dodatnega neformalnega izobraževanja 
ꟷ Prepričanje o starševski znamki Ustvarjalnik in porabnikova izkušnja s storitvijo 
Ustvarjalnika 
ꟷ Osebnost znamke Ustvarjalnik 
ꟷ Tržniška podpora 
ꟷ Medijski vidik podjetništva 
ꟷ Storitev razširjene znamke Fundacije za ustvarjalne mlade 
 
4.4 Rezultati intervjujev 
Na podlagi vseh petih opravljenih intervjujev in informacij, ki sem jih dobila, sem pripravila 
analizo in interpretacijo rezultatov.  
1. Pomen dodatnih neformalnih izobraževalnih storitev  
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V prvem sklopu vprašanj me je zanimal vidik intervjuvancev o dodatnih izobraževalnih 
storitvah. Sklop vprašanj se je navezoval na porabnikovo dojemanje dodatnih neformalnih 
izobraževalnih storitev, potrebnost podjetniških veščin v formalnem izobraževalnem sistemu, 
na to, ali so pripravljeni za to kaj plačati in ali so udeležujejo dodatnih izobraževalnih storitev. 
Vsi intervjuvanci so odgovorili, da namenijo vsaj nekaj prostega časa dodatnemu 
neformalnemu izobraževanju.  
       
      Intervjuvanec 5 (Intervjuvanec 5, osebni intervju, 2018, 31. avgust)1 je dejal: ''Temu namenim 
kar nekaj časa, saj je danes poleg formalnega izobraževanja nujno potrebno zaradi širšega 
znanja in kasnejše zaposljivosti.''  
Intervjuvanec 2 (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 30. avgust)2 je dodal: ''Dodatno 
izobraževanje mi vzame kar veliko prostega časa, vendar je to ravno zaradi dostopnosti 
informacij na spletu bistveno lažje. Tako lahko pridobivam znanje z različnih področij, kar mi 
omogoča lažje reševanje vsakodnevnih izzivov v službi.'' 
Na vprašanje, ali je neformalna dodatna izobraževalna storitev s področja podjetništva potrebna 
v sedanjem šolskem sistemu, so vsi vprašani odgovorili z da. Intervjuvanka 1 (Intervjuvanec 1, 
osebni intervju, 2018, 29. avgust)3 je nujnost podjetniškega izobraževanja opredelila z 
naslednjimi besedami: ''Predvsem zato, ker podjetništvo prinaša svež pogled na delovanje sveta. 
Uči, kako aktivno soustvarjati, namesto pasivno čakati. Podjetništvo je po raziskavah predvsem 
naučeno, in ne prirojeno. Z izobraževanji na tem področju ljudem pokažemo, zakaj je potrebno 
aktivno vključevanje, jih naučimo, kako ga uresničevati/ .../.'' 
Intervjuvanec 5 (Intervjuvanec 5, osebni intervju, 2018, 31. avgust) je dodal: ''/ .../ Mladi 
postanejo bolj samostojni in si več upajo. Prav tako ti omogoča drugačen pogled, kar je lahko 
izjemno koristno, ne glede na to, na katerem področju kasneje deluješ.''  
Intervjuvanec 4 (Intervjuvanec 4, osebni intervju, 2018, 31. avgust)4 je obrazložil: ''Je potrebno, 
saj mladim omogoča, da so ustvarjalni, kasneje se lahko poklicno usmerijo v podjetništvo in 
posledično lahko s svojimi podjetniškimi idejami in projekti spreminjajo svet na bolje.'' 
                                                          
1 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici 
2 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici 
3 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici 
4 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici 
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Nekaj jih je povedalo, da so se storitve s področja podjetništva že udeležili, nekatere so tudi 
plačali. Glede na to, pa da so še študentje, iščejo predvsem taka dodatna izobraževanja, ki so 
zastonj ali cenejša. 
Intervjuvanec 3 (Intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 30. avgust)5 je omenil: ''Če je neko 
izobraževanje zelo koristno za področje, ki ga študiram, ali pa je to zelo koristna veščina, se 
bom tega seveda udeležil, tudi če ga je treba plačati ... Seveda pa iščem delavnice, kjer za 
študente ponujajo razne cenovne ugodnosti.'' 
Intervjuvanec 5 (Intervjuvanec 5, osebni intervju, 2018, 31. avgust) je omenil priljubljenost 
zastonj dodatnih izobraževanj: ''/ .../ sicer sem študent in se da marsikaj ugodnega najti. 
Univerza v Ljubljani in različne fakultete ponujajo veliko možnosti zastonj izobraževanj, le 
hitro se moraš prijaviti.'' 
2. Prepričanje o starševski znamki Ustvarjalnik in porabnikova izkušnja s storitvijo 
Ustvarjalnika 
Pomemben sklop vprašalnika se je nanašal na porabnikovo prepričanje o starševski znamki. 
Intervjuvanci so dobili vprašanje o zavedanju znamke Ustvarjalnik, o tem, kako jo zaznavajo, 
kje vidijo njene prednosti, kako dojemajo njeno poslanstvo in ali bi se storitve Ustvarjalnika 
spet udeležili in zakaj. 
Pri vprašanju, katere organizacije se ukvarjajo z dodatnim izobraževanjem na področju 
podjetništva za mlade, so se vsi intervjuvanci ob naštevanju spomnili tudi Ustvarjalnika. 
Ob vprašanju, na kaj mladi pomislijo ob besedi Ustvarjalnik, je intervjuvanka 1 (Intervjuvanec 
1, osebni intervju, 2018, 29. avgust) odgovorila: ''Na skupino mladih delovnih ljudi, ki polni 
pozitivne energije spodbujajo in učijo mlade. Predvsem tako, da jim ponudijo priložnosti, ki jih 
prej sami niso videli oziroma jih niso znali poiskati.'' 
Intervjuvanec 4 (Intervjuvanec 4, osebni intervju, 2018, 31. avgust) je dodal: ''Na nekaj, kar je 
spremenilo to, kako gledam na svet. Prej sem se oziral zgolj na šolo, sedaj pa vem, da lahko 
                                                          
5 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici 
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tudi sam nekaj ustvarim in od tega nekaj zaslužim. Postal sem bolj samozavesten glede svoje 
prihodnosti.'' 
Intervjuvanec 3 (Intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 30. avgust) je omenil asociacijo na stik 
s podjetništvom: ''Na prvo podjetniško izkušnjo v življenju.'' 
Intervjuvanec 2 (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 30. avgust) je omenil pomemben vpliv 
organizacije na njegov nadaljnji razvoj: ''Ustvarjalnik je spremenil moje življenje, s tem, ko mi 
je omogočil razvijanje svoje podjetniške ideje. Zaradi dosežkov in pomoči Ustvarjalnika sem 
bil kasneje sprejet na ameriško univerzo socialnega podjetništva.'' 
Intervjuvanci so pri navedbi storitve Ustvarjalnika poleg podjetniškega krožka navedli še 
Ustvarjalnikove zagonske konce tedna (startup vikende), Hackatone (skupine ljudi, ki rešujejo 
isti problem na različne načine) in Ustvarjalnikovo sklepno konferenco. 
Večina intervjuvancev je navedla različna opažanja prednosti storitve, ki jo ponuja 
Ustvarjalnik. 
Intervjuvanka 1 (Intervjuvanec 1, osebni intervju, 2018, 29. avgust) je na vprašanje o prednostih 
storitve odgovorila: ''V skupnosti in povezanosti med mentorji in mentoriranci.'' 
Intervjuvanec 5 (Intervjuvanec 5, osebni intervju, 2018, 31. avgust) je izrazil navdušenje nad 
zastavljenim programom in praktičnosti znanja: ''V zanimivem programu krožka, ki te resnično 
vodi od ustvarjanja ideje, pitcha, poslovnega načrta do same izvedbe. Predvsem gre za 
pridobivanje praktičnih znanj.'' 
Intervjuvanec 3 (Intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 30. avgust) je med prednosti storitve 
omenil še: ''/ .../ ohranjanje stikov še naprej, možnosti nadaljnjega razvoja.'' 
Intervjuvanec 2 (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 30. avgust) dodaja: ''Ustvarjalnik 
ponuja možnost nadaljevanja podjetniških projektov, potem ko se krožek že konča. Dobra 
dostopnost do mentorjev in njihova pripravljenost pomagati sta ključni.'' 
Na vprašanje, ali je storitev strokovno, jasno zastavljena, ali izpolnjuje svoje poslanstvo in kako 
sploh osmišljajo poslanstvo, so mladi v večinoma odgovorili, da je. 
Intervjuvanec 2 (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 30. avgust) je poslanstvo organizacije 
Ustvarjalnik opredelil z: ''/ .../ mlade seznaniti z možnostmi glede prihodnosti, jih opogumiti na 
njihovi poti, jim omogočiti vpogled v podjetništvo in nuditi prve izkušnje v smeri podjetništva.'' 
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Na vprašanje o usmeritvi Ustvarjalnika je intervjuvanec 5 (Intervjuvanec 5, osebni intervju, 
2018, 31. avgust) dodal: ''Poslanstvo je, da mladim pokažejo, kaj lahko vse v življenju počnejo, 
da postanejo samozavestnejši na svoji življenjski poti.'' 
Na vprašanje, ali bi se spet udeležili storitve starševske znamke, so vsi intervjuvanci odgovorili 
pritrdilno. Intervjuvanka 1 (Intervjuvanec 1, osebni intervju, 2018, 29. avgust) je še omenila 
vpliv udejstvovanja pri Ustvarjalniku na njene nadaljnje odločitve : ''Ta je bil razlog, da sem se 
vpisala na študij ekonomije, zdaj pa ravno začenjam magistrski študij na področju podjetništva. 
Novembra 2017 sem se kot mentorica tudi udeležila Ustvarjalnikovega Startup vikenda.'' 
Intervjuvanec 2 (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 30. avgust) pa je dodal: ''Podjetniškega 
krožka bi se vsekakor udeležil, /.../ zaradi uspešnega podjetniškega projekta sem se s pomočjo 
Ustvarjalnika lahko vpisal na ameriško univerzo socialnega podjetništva.'' 
3. Tržniška podpora 
Pri sklopu, kjer sem preverjala tržniško podporo novo uvedene razširjene znamke, me je 
zanimalo, ali so udeleženci Ustvarjalnika že slišali za novoustanovljeno Fundacijo za 
ustvarjalne mlade. Vsi intervjuvanci so za Fundacijo že slišali. Od tega so trije videli objavo o 
ustanovitvi Fundacije na spletnem omrežju Facebook, eden prek prijateljeve objave, preostala 
dva pa prek Facebookovega kanala starševske znamke, Ustvarjalnika. Druga dva intervjuvanca 
sta novico o novonastali Fundaciji zasledila na spletni strani Dela in STA. 
Intervjuvanec 4 (Intervjuvanec 4, osebni intervju, 2018, 31. avgust) je za širitev znamke slišal 
že prej in izrazil zanimanje za zasnovo razširjene znamke: ''Slišal sem pred časom, da se 
pripravljajo spremembe pri Ustvarjalniku, in zato sem več sledil raznim Ustvarjalnikovim 
objavam na Facebooku. Tako nisem bil presenečen, ko sem videl, da se ustanavlja Fundacija, 
vseeno pa me je bolj zanimal koncept Fundacije in katera podjetja bodo pomagala pri projektu.'' 
Pomanjkanje zaznanega oglaševanja razširjene znamke lahko pripišemo temu, da je bila 
Fundacija ustanovljena 28. 8. 2018 (Križnik, 2018), zaradi česar še ni bilo mogoče, da bi bili 
intervjuvanci zelo izpostavljeni promocijam in oglaševanju razširjene znamke. 
Prav tako so vsi vprašani pogosto zasledili novice o Ustvarjalnikovem delovanju, predvsem 
kadar je ta napovedoval svojo sklepno konferenco, podjetniške krožke za srednješolce ali pa 
novice o mladinskih podjetniških projektih, ki so nastali pod njim. 
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Kot je povedal intervjuvanec 2 (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 30. avgust): ''Velikokrat 
vidim objave na Facebooku, ko napovedujejo nove krožke po slovenskih srednjih šolah, in na 
raznih spletnih straneh za podjetništvo.'' 
Intervjuvanec 5 (Intervjuvanec 5, osebni intervju, 2018, 31. avgust) je dodal: ''Na podjetniških 
straneh, kot so Štartaj finance ali pa Startup in Podjetniški portal vsako leto zasledim 
napovednik o zaključni konferenci ter kdo bo žiriral pri izboru naj mladinskega startupa. 
Predvsem me zanima, kdo so gostje in žiranti, saj gre po navadi za ugledne podjetnike z vsega 
sveta.'' 
4. Medijski vidik podjetništva 
Med drugim se je sklop vprašanj navezoval na medijski vidik podjetništva. Zanimalo me je, 
koliko je sploh podjetništvo popularno v Sloveniji, kaj vpliva na popularnost podjetništva in ali 
so k temu pripomogli tudi mediji. 
Na vprašanje o popularnosti podjetništva je Intervjuvanka 1 (Intervjuvanec 1, osebni intervju, 
2018, 29. avgust) izrazila mnenje, da: ''/ .../ je enako popularno kot v tujini – torej vedno bolj, 
ni pa še popularno.'' Intervjuvanec 3 (Intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 30. avgust) je 
dodal, da je podjetništvo prav tako vedno bolj popularno, češ da: ''/ .../ na to so vplivali razni 
uspešni slovenski startupi in zgodbe o uspehu.'' 
Mnenja o vplivu popularnosti so bila različna, od sprememb v akademskih sferah z uvajanjem 
podjetniških predmetov, spremembe miselne percepcije podjetništva, poročanja medijev, 
obdobja hitrih sprememb na vseh področjih do raznih platform za pospeševanje podjetništva. 
Intervjuvanec 2 (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 30. avgust) je opazil vpliv medijev na 
percepcije mladih zaradi tujih podjetnikov: ''Ja, med mladimi je kar velika priljubljenost 
podjetništva, sploh zaradi tujih podjetniških zvezdnikov, kot so Mark Zuckenberg, Elon Musk 
pa pokojni Steve Jobs. Te mediji poveličujejo v genije in mladina v njih vidi svoje idole. ' 
O medijskem vplivu je Intervjuvanec 2 (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 30. avgust) še 
dodal: ''Veliko je tujih podjetniških oddaj pa ogromno nekih vsebin o podjetništvu na družbenih 
omrežjih.'' 
Večina intervjuvancev je opazila vpliv platform za zbiranje sredstev pri podjetniških projektih, 
kot so razne strani zagonskih podjetij in pospeševalniki podjetništva.  
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Intervjuvanec 5 (Intervjuvanec 5, osebni intervju, 2018, 31. avgust) je zaupal opažanje: ''Zdi se 
mi, da se na fakultetah več pozornosti posveča podjetništvu, saj opažam porast podjetniških 
predmetov, tudi razne platforme za startupe so vplivale na to, da si mladi bolj upajo v 
podjetniške vode.''  
Druga sogovornica je prav tako opazila, da na priljubljenost podjetništva vpliva sprememba v 
dojemanju podjetniških veščin. Intervjuvanka 1 (Intervjuvanec 1, osebni intervju, 2018, 29. 
avgust) je povedala: ''Marsikdo je podjetnike zaničeval, zdaj pa se stvari spreminjajo in 
podjetniške veščine začenjajo biti cenjene.'' 
To ugotovitev lahko povežemo z vprašanjem o vplivu medijev na popularnost/priljubljenost 
podjetništva. 
Intervjuvanec 2 (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 30. avgust) je izrazil svoje opažanje o 
vplivu medijev kot bolj pozitivnem predstavljanju podjetništva: ''Vsekakor so mediji vplivali 
na podobo podjetništva, saj so še pred nekaj leti pisali o podjetnikih kot tajkunih, danes je pa 
ogromno nekih uspešnih podjetniških zgodb, sploh o mladih podjetnikih, ki uspejo s pomočjo 
platform za startupe, pospeševalniki podjetništva.'' 
Intervjuvanec 5 (Intervjuvanec 5, osebni intervju, 2018, 31. avgust) je opazil pozitiven vpliv 
medijev, ki imajo tudi vlogo ustvarjanja izobraževalnih vsebin: ''Mediji vsekakor omogočajo 
dostop do raznih podjetniških vsebin, kjer so praktični podjetniški nasveti, prikažejo, kako 
izgleda posloven načrt, intervjuji s podjetniki, kjer lahko marsikaj zanimivega prebereš.'' 
5. Osebnost znamke Ustvarjalnik 
Pri področju osebnosti znamke me je zanimalo, kako bi nekdanji udeleženci opisali 
Ustvarjalnika kot osebo in ali Ustvarjalnika povezujejo z njenim ustanoviteljem, Mitjo 
Goljarjem. 
Za opis Ustvarjalnika kot osebe so intervjuvanci največkrat uporabili besedo ''ustvarjalen'', 
potem še ''delaven'', ''radoveden'', ''prijateljski'', ''iznajdljiv'', ''ambiciozen'', ''učinkovit'', 
''strokoven'', ''podjetniški'', ''kreativen'', ''igriv'', ''pomagajoč''. 
Mladi so na vprašanje, ali so pri Ustvarjalnikovi dejavnosti sodelovali zaradi prepoznavnosti 
ustanovitelja Matije Goljarja, odgovorili, da je na udeležbo pri krožku vplival dogovor med 
srednjo šolo in Ustvarjalnikom. 
 32 
 
Zanimalo me je, ali intervjuvanci ustanovitelja prepoznavajo kot znano osebo, na kar je večina 
odgovorila nikalno, so pa omenili prepoznavnost ustanovitelja zaradi medijev. 
Intervjuvanec 3 (Intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 30. avgust) ustanovitelja ni opisal kot 
znane osebe: ''Niti ni znan, postal pa je bolj prepoznaven zaradi vodenja oddaje Štartaj, 
Slovenija.'' 
Intervjuvanec 4 (Intervjuvanec 4, osebni intervju, 2018, 31. avgust) je zaupal podobna opažanj 
o vplivu oddaje na ustanoviteljevo prepoznavnost: ''Ne bi rekel, da je znan, je pa vsekakor 
prepoznaven med mladimi, ki jih zanima podjetništvo, verjetno je zaradi oddaje Štartaj, 
Slovenija postal še bolj prepoznaven.'' 
Intervjuvanec 5 (Intervjuvanec 5, osebni intervju, 2018, 31. avgust) je povedal: ''Matija je kar 
znan, predvsem zaradi dolgoletnega dela, zadnje čase pa tudi zaradi medijski izpostavljenosti, 
ki jo je prinesla oddaja na POP TV-ju o podjetništvu.'' 
Dva intervjuvanca sta ga prav tako omenila pri vprašanju, ko je bilo treba našteti nekaj uspešnih 
slovenskih podjetnikov. 
Intervjuvanec 4 (Intervjuvanec 4, osebni intervju, 2018, 31. avgust) je pri vprašanju o uspešnih 
slovenskih podjetnikih naštel naslednje: ''Loginova, Outfit7, Špetič, Zemanta, ustanovitelj 
Dewesofta,Knez in za socialno podjetništvo vsekakor Matija Goljar.'' 
Intervjuvanec 5 (Intervjuvanec 5, osebni intervju, 2018, 31. avgust) je ravno tako omenil 
Goljarja: ''Loginova, Batagelj,tudi Mitja Goljar!'' 
6. Pričakovanja v zvezi s storitvijo razširjene znamke Fundacije za ustvarjalne mlade 
Sklop vprašanj se je navezoval na to, kaj mladi pričakujejo od dodatne neformalne 
izobraževalne storitve s področja podjetništva in kje vidijo svojo prihodnost. Zanimalo nas je, 
kaj bi morala omogočati storitev, s katero se želi Ustvarjalnik širiti.  
Mladi so zaupali, da pričakujejo možnost pridobivanja poslovne mreže, osebno prilagojenost 
programa, večjo specializiranost za posamezno področje podjetništva, dostopnost mentorjev, 
sodobne pristope v podjetništvu in finančne nagrade s podjetniških tekmovanj. 
Intervjuvanka 1 (Intervjuvanec 1, osebni intervju, 2018, 29. avgust) je pri pričakovanjih v zvezi 
s storitvijo izrazila: ''/ .../ možnost pridobivanja odlične poslovne mreže, dostopnost mentorjev, 
osebna prilagojenost programa.'' 
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Intervjuvanec 2 (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 30. avgust) je dodal: ''Sam bi si tudi 
želel organiziranja več podjetniških tekmovanj v sklopu izobraževanj in možnosti finančnih 
nagrad.'' 
Intervjuvanec 3 (Intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 30. avgust) je omenil specializiranost 
progama: ''Mogoče bolj v specializaciji koncepta za posamezno področje ... torej podjetništvo 
za področje družboslovja, naravoslovja, še bolj specifično.'' 
Intervjuvanec 4 (Intervjuvanec 4, osebni intervju, 2018, 31. avgust) je dodal svoja pričakovanja 
v zvezi z dodatnimi neformalnimi izobraževalnimi storitvami: ''Strokoven pristop ljudi, ki so 
priznani na svojem področju, možnost napredovanja.'' 
Intervjuvanec 5 (Intervjuvanec 5, osebni intervju, 2018, 31. avgust) je omenil še: ''Osebni 
pristop in dostopnost mentorja ter predvsem zanimiv program, kjer bi s sodobnimi načini 
reševali podjetniške probleme in izzive.'' 
Pri vprašanju o prihodnosti podjetništva je večina intervjuvancev izrazila mnenje, da bo 
podjetništvo postal obvezen predmet v srednjih šolah. Intervjuvanec 2 (Intervjuvanec 2, osebni 
intervju, 2018, 30. avgust) je obrazložil nujnost podjetništva, češ da ''so podjetniške veščine 
vedno bolj potrebne v današnjem hitro razvijajočem se svetu. V prihodnosti bo moral vsak biti 
vsaj malo podjetniški.'' 
Intervjuvanka 1 Intervjuvanec 1, osebni intervju, 2018, 29. avgust) je izrazila upanje o 
obveznosti podjetništva v srednješolskem sistemu: ''Prihodnost vidim takole! Predmet 
podjetništvo postane obvezen predmet v osnovnih in srednjih šolah.'' 
Intervjuvanec 2 (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 30. avgust) je dodal svoje pričakovanje: 
'' / .../ da taka izobraževanja postanejo del šolskega sistema / .../. '' 
 
 
 
 
 
 
 34 
 
5 REZULTATI IN INTERPRETACIJA – POVEZAVA TEORETIČNEGA IN 
EMPIRIČNEGA DELA 
 
Ustvarjalnik se želi z razširjeno znamko, Fundacijo za ustvarjalne mlade, tj. z novo storitvijo, 
širiti v isto storitveno kategorijo. Po Pitti in Prevel Katsanisu (1995) gre za linijsko navpično 
širitev znamke. Fundacija bo z možnostjo mentoriranja, medijske podpore in financiranja 
podjetniškega projekta mladim omogočila dodatno storitev v neformalni dodatni izobraževalni 
kategoriji storitev. 
 Na podlagi teoretičnega in empiričnega dela diplomske naloge bom poskušala kritično 
ovrednotiti posamezne dejavnike, ki naj bi pripomogli k uspešnejši širitvi znamke Fundacije za 
ustvarjalne mlade. Na podlagi empiričnega dela bom poskusila tudi presoditi, kateri dejavniki 
širitve znamk so tisti, ki jih lahko prenesemo na neprofitni sektor. 
 Pomen dodatnega neformalnega izobraževanja 
Pri prvem sklopu vprašanj, ki so se nanašala na samo dojemanje dodatnih neformalnih 
izobraževanih storitev, sem ugotovila, da udeležencem Ustvarjalnikovega krožka dodatno 
izobraževanje veliko pomeni in da mu tudi namenijo kar nekaj svojega prostega časa. 
Izobraževalne storitve s področja podjetništva se jim zdijo pomembne, v prihodnosti pa jih 
vidijo kot obvezen del formalnega šolskega izobraževanja. Če udeleženci vrednotijo dodatno 
izobraževalno storitev kot pomembno za svoj razvoj, storitev s področja podjetništva pa kot 
vedno pomembnejšo, potem obstaja možnost zanimanja za storitev razširjene znamke, 
Fundacije za ustvarjalne mlade. 
 Identiteta znamke 
Identiteta starševske znamke Ustvarjalnik je opredeljena skozi njeno poslanstvo in vrednote. 
Poslanstvo Ustvarjalnika je po besedah njenega ustanovitelja mlade naučiti podjetniških veščin, 
ki jim bodo pomagale pozneje v življenju in tako se mladim ni potrebno bati prihodnosti. Pri 
vprašanju o poslanstvu Ustvarjalnika so udeleženci odgovorili z besedami: učenje podjetništva, 
postati bolj samozavesten, ugotoviti, ali te zanima podjetništvo ... Skladnost med identiteto 
znamke in dojemanjem poslanstva udeležencev se kaže v konsistentnem komuniciranju in 
delovanju Ustvarjalnika. 
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Jasno opredeljena identiteta znamke predstavlja dobre temelje za širitev znamke. 
Ustvarjalnikovo delovanje skozi čas je vplivalo na sprejemanje njihovega poslanstva, torej bi 
lahko sklepali, da ima znamka Ustvarjalnik možnost širitve. 
 Prepričanje o starševski znamki Ustvarjalnik in porabnikova izkušnja s storitvijo 
Ustvarjalnik 
V naslednjem koraku sem ugotavljala, kako porabniki vrednotijo starševsko znamko, 
Ustvarjalnik. Porabnikova ekviteta je sestavljena iz zavedanja, asociacij, kakovosti znamke in 
lojalnosti do nje (Aaker, 1991). Če obstaja porabnikovo zavedanje o znamki, potem po Aakerju 
in Kelerju (1990) obstaja možnost širitve. Pri priklicu znamk za dodatno neformalno 
izobraževalno storitev na področju podjetništva so se vsi intervjuvanci spomnili znamke 
Ustvarjalnik, kar predstavlja temelje za možnost širitve znamke. Pri tem je treba dodati, da 
intervjuvancem prej nismo zaupali, o kateri znamki dodatne neformalne izobraževalne storitve 
jih bomo spraševali. 
Pri ugotavljanju kakovosti znamke so intervjuvanci izrazili visoko stopnjo strokovnosti storitve, 
prav tako, da bi samo storitev ponovno uporabili. Nekateri so tudi povedali, da so tudi naprej 
sodelovali pri delovanju Ustvarjalnika, vendar v drugačni vlogi, npr. mentorja mlajšim 
udeležencem. To bi lahko opredelili kot lojalnost do znamke, saj so po končani uporabi storitve 
še naprej ostajali v stiku z znamko. 
Ugotovljeno je bilo, da so porabnikove asociacije v zvezi z znamko všečne, saj se atributi, ki bi 
jih mladi želeli od take storitve, in atributi, ki so jih opredelili pri storitvi starševske znamke, 
skladajo. Intervjuvanci tudi niso imeli težav z izražanjem prednosti storitve starševske znamke, 
kar se kaže v povečani količini asociacij na znamko, ki so pozitivne.  
 Osebnost znamke Ustvarjalnik 
Del porabnikove ekvitete je osebnost znamke. Vsi intervjuvanci so starševsko znamko 
Ustvarjalnik opredelili kot ustvarjalno osebo, drugi pridevniki so se med njimi razlikovali. 
Uporabljeni so bili tudi pridevniki učinkovit (dimenzija iskrenosti osebnosti znamke v 
profitnem sektorju), strokoven (dimenzija kompetentnost), iznajdljiv (dimenzija navdušenja), 
odprt/prijateljski (dimenzija robustnosti). Čeprav znamka Ustvarjalnik ni bila nikoli ustvarjena 
kot oseba, so porabniki povezali določene pozitivne pridevniki, ki so bili skupni dimenzijam 
osebnosti znamke. Od tega je pomembna dimenzija kompetentnosti v profitnem sektorju in 
dimenzija iskrenosti v neprofitnem sektorju, saj porabniki neprofitne organizacije največkrat 
dojemajo kot nekompetentne. Želela sem tudi ugotoviti, ali intervjuvanci povezujejo osebnost 
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starševske znamke z njenim ustanoviteljem, Matijo Goljarjem. Asociacija je bila zaznana pri 
enem izmed intervjuvancev, pri omembi ustanovitelja na vprašanje o uspešnih slovenskih 
podjetnikih. Isti intervjuvanec je osebnost znamke Ustvarjalnik opisal kot podjetniško. V tem 
lahko prepoznamo prenos lastne osebnosti na osebnost znamke, vendar en primer ne zadostuje 
za posplošitev. 
Porabnikovo prepričanje o starševski znamki in izkušnjo z njeno storitvijo bi lahko po vseh 
naštetih ugotovitvah ocenili kot pozitivno in všečno. 
Za ocenjevanje dejavnika ujemanja starševske znamke in storitve razširjene znamke bi 
potrebovali še informacije o porabnikovih asociacijah na razširjeno znamko. Teh v empiričnem 
delu diplomske naloge nisem ugotavljala, ker Fundacija za ustvarjalne mlade prekratek čas 
deluje in zato porabnikom določenih asociacij v zvezi z znamko še ni uspelo razviti.  
 Pričakovanja v zvezi s storitvijo razširjene znamke Fundacije za ustvarjalne mlade 
Zaradi prejšnjih ugotovitev so bili intervjuvanci vprašani, kaj pričakujejo od dodatnih 
neformalnih izobraževalnih storitev. Dva intervjuvanca sta omenila prilagojen program 
posamezniku in finančno nagrado. Omenjeni značilnosti se skladata z značilnostmi storitve 
razširjene znamke Fundacije za ustvarjalne mlade, med drugim mesečna finančna podpora ob 
razvijanju podjetniške ideje in individualno mentorstvo. Storitev razširjene znamke delno 
izpolnjuje potrebe porabnikov, vendar je prezgodaj, da bi lahko ocenili njen uspeh. 
 Tržniška podpora 
Pomemben dejavnik, ki mora biti ustvarjen za uspešno širitev znamke, je tržniška podpora ob 
uvajanju razširjene znamke. Vsi vprašani so bili izpostavljeni novici o ustanovitvi Fundacije in 
seznanjeni z njeno ustanovitvijo. Eden izmed njih je zaradi preteklih objav na družbenem 
omrežju Facebook omenil možnost sprememb pri delovanju starševske znamke, zato je tudi 
sam kanal Ustvarjalnika na družbenem omrežju bolj redno spremljal. Po tem bi lahko sklepali, 
da ljudje, ki jih zanima področje podjetništva, torej področje, kamor se starševska znamka širi, 
tudi spremljajo temu primerne medijske kanale in vsebine. Tržniške podpore razširjene znamke 
ne moremo v celoti oceniti zaradi začetne faze delovanja Fundacije za ustvarjalne mlade. 
 Medijski vidik podjetništva 
Lahko pa bi predpostavljali povezavo medijske izpostavljenosti ustanovitelja Matije Goljarja s 
potencialno tržniško podporo razširjene znamke. Vsi intervjuvanci so pripisali medijski vpliv 
na prepoznavnost Goljarja, ki je vodil oddajo Štartaj, Slovenija. Zaradi te povezave bi lahko 
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Fundacija za ustvarjalne mlade prejela več medijske pozornosti. Prav tako bi več medijske 
pozornosti lahko imela zaradi podpornikov Fundacije za ustvarjalne mlade, med katerimi so 
podjetja Spar, NLB, Medis itd. Na večjo pozornost razširjene znamke bi lahko vplivalo tudi 
pozitivnejše vrednotenje podjetništva, ki je po ugotovitvah intervjujev delno posledica vpliva 
medijev.  
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6 OMEJITVE IN PREDLOGI ZA NADALJNJE RAZISKOVANJE  
Pri raziskovanju so se pojavile tudi določene omejitve in predlogi, ki bi pomagali pri 
prihodnjem raziskovanju tematike širitve znamk v neprofitnem sektorju. Omejitev, ki je najbolj 
vplivala na raziskovanje dejavnikov širitve znamk v neprofitnem sektorju, je kratkotrajno 
delovanje razširjene znamke, Fundacije za ustvarjalne mlade. Prav tako sta pomanjkanje 
literature na področju širitve znamk v neprofitnem sektorju in znamčenja v neprofitnem sektorju 
predstavljala omejitev pri podrobnejšem raziskovanju in ocenjevanju dejavnikov širitve. 
Predlogi bi se nanašali na ponovno raziskavo o razširjeni znamki, ko bi znamka obstajala in 
delovala določeno časovno obdobje. Zanimiv vpogled bi prav tako omogočila raziskava med 
tistimi, ki so uporabili storitev starševske znamke, in med drugimi, ki je niso. Namen raziskave 
bi se lahko osredotočal na ugotavljanje, ali so se porabniki storitve pozneje bolj usmerili v 
podjetniško izobraževanje in razvili večje ambicije v podjetniški smeri. Zaradi specifičnosti 
študije primera njene ugotovitve niso prenosljive na druge primere. 
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7 SKLEP 
 
Ob zaključku dela sem prišla do ključnih ugotovitev o vrednotenju širitve znamke neprofitne 
organizacije in dejavnikov širitve znamk v neprofitnem sektorju. Zaradi začetne stopnje 
delovanja Fundacije za ustvarjalne mlade je določene dejavnike, ki sem jih želela raziskovati, 
težje oceniti. V diplomskem delu sem želela ugotoviti, kateri so dejavniki, ki pripomorejo k 
uspešnejši širitvi znamk v profitnem sektorju in njihovi prenosljivosti na neprofitni sektor.  
 
 Po pregledu literature in raziskav na temo dejavnikov širitve znamk v 
profitnem sektorju sem kot najuspešnejše identificirala naslednje: 
prepričanje o starševski znamki, izkušnja s starševsko znamko, zaznano 
ujemanje med starševsko znamko in izdelkom/storitvijo razširjene znamke 
in tržniška podpora. 
 
Po pregledu teoretičnega in empiričnega dela bi lahko opredelila tržniško podporo in 
zaznavanje starševske znamke kot dejavnika, ki so jih uporabniki storitve starševske znamke 
bolje zaznali. Raziskovanje prepričanja o starševski znamki mi je omogočilo zadostne 
informacije o porabnikovem zaznavanju starševske znamke. Osebnost znamke organizacije 
Ustvarjalnik ni bila ustvarjena, za to so intervjuvanci znamko Ustvarjalnik sicer opisovali s 
pozitivnimi, vendar s preveč različnimi pridevniki. Raznolikost pridevnikov je sicer orisalo 
osebnost znamke Ustvarjalnik kot pozitivno, vendar njihova razpršenost ni omogočila jasne in 
enotne predstave o osebnosti znamke. Čeprav je bilo veliko raziskav na področju znamčenja 
neprofitnih organizacij namenjenih osebnosti znamke, ta ni pokazala večjega posamičnega 
vpliva na znamčenje neprofitne organizacije ali širitve znamk v neprofitnem sektorju. Zato jo 
lahko obravnavamo zgolj kot pomemben del porabnikovih asociacij znamke, ne pa kot 
samostojen dejavnik. Za pomembno se je izkazala kategorija širitve, kako jo porabniki 
zaznavajo. Po ugotovljenem se je izkazalo, koliko kategorija predstavlja zanimanja med 
mladimi in kako ocenjujejo njeno vlogo v prihodnosti. Po ugotovitvah intervjuja bodo 
podjetniške veščine vedno bolj potrebne, zato bo potreba po dodatni neformalni izobraževalni 
storitvi obstajala tudi v prihodnje oziroma se bo potreba po njej povečala. Dejavnika ujemanja 
starševske znamke in storitve razširjene znamke ne moremo oceniti zaradi pomanjkanja 
informacij o porabnikovih asociacijah na razširjeno znamko.  
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Dejavnik ujemanja bi nam pomagal opredeliti, koliko je skupnih asociacij obema znamkama. 
V empiričnem delu so bile ugotovljene zgolj asociacije na starševsko znamko in zavedanje o 
razširjeni znamki zaradi tržniške podpore. To je pripomoglo k porabnikovemu zavedanju o 
znamki, kar je pozitiven kazalnik, še zlasti v začetnem obdobju delovanja znamke, to pa so bile 
tudi edine asociacije, ki smo jih lahko pridobili od intervjuvancev. Ocenjevanje dejavnika bi 
bilo mogoče po določenem časovnem obdobju. Uspeh razširjene znamke Fundacije za 
ustvarjalne mlade se bo lahko ugotavljal čez čas, za zdaj pa so na podlagi teorije in posameznih 
ugotovitev mogoče zgolj napovedi.  
 Na podlagi ugotovljenih dejavnikov širitve znamk v profitnem sektorju in 
ugotovitev empiričnega dela diplomske naloge bi lahko dejavnike širitve 
znamk v neprofitnem sektorju opredelila kot naslednje: starševska znamka, 
tržniška podpora in kategorija širitve. 
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PRILOGE 
 
Priloga A: Intervju 1 
 
Kraj in datum intervjuja: Ljubljana, preko aplikacije Skype, 29.8.2018 
 
 Pomen dodatnih neformalnih izobraževalnih storitev 
 
1. Koliko vam pomeni  dodatno izobraževanje?  
Zelo veliko. Menim, da se mora človek ves čas učiti. Predvsem tudi na področjih, ki niso 
povezana s področjem dela, ki ga opravlja. To je pomembno, da se nam »razširijo obzorja«, da 
imamo več idej, rešitev, ... Pogosto sta študij in služba omejena, dodatno izobraževanje pa 
omogoča poglobitev  znanja ali pa pogled s popolnoma nove perspektive.  
2. Ali namenite kaj svojega prostega časa dodatnemu izobraževanju? 
Da, veliko. Učim in izpopolnjujem se v glasbi- sem flavtistka, tujih jezikih, javnem nastopanju, 
voditeljstvu, mentorstvu, zdravem načinu življenja.... Ogromno tudi berem – tako romane, kot 
strokovno literaturo. Oboje ni nujno povezano s področjem mojega študija oziroma dela, mi pa 
posledično omogoča širino in nove ideje. 
3. Pa ste pripravljeni plačati za storitev neformalnega dodatnega izobraževanja? 
Načeloma da. Odvisno kaj to neformalno izobraževanje je.  
4. če DA -  do katere meje?  
Kot sem že omenila  odvisno. Plačaš z denarjem in s časom. Upoštevam predvsem sledeče 
kriterije: 1. fantastičen učitelj, 2. ali je to spretnost, ki se je ne morem naučiti sama oz. pri kateri 
potrebujem vodenje, in 3. uporabnost v zasebnem in poslovnem življenju. Na primer preden 
sem odšla na izmenjavo v Francijo, sem investirala 240 eur in min. 60 ur v tečaj francoščine, 
ker sem vedela, da bom na dolgi rok to potrebovala. 
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5. Kaj vam je najpomembneje pri storitvi neformalnega dodatnega izobraževanja? 
Učitelj, ki ga izvaja. Prava oseba lahko doseže izjemen rezultat, predvsem pa iščem učitelje z 
izkušnjami, ki me navdahnejo, hkrati pa so strastni do svojega dela in dostopni v smislu dodanih 
vprašanj in mojega prihodnjega dela.  
 Prepričanje o starševski znamki in izkušnja z njo 
 
6. Katerih organizacij s področja izobraževalnih storitev s področju podjetništva se 
spomnite? 
Ustvarjalnik, Spirit, Nastja Mulej s.p. deBono.si,  Corpohub, ABC pospeševalnik, Zavod 
Ypsilon, Hekovnik, CPOEF... 
7. Ali sem vam zdi taka storitev potrebna v sedanjem izobraževalnem sistemu in za 
potrebe kariernega razvoja? Zakaj? 
Da, zdi se mi nujna. Predvsem zato, ker podjetništvo prinaša svež pogled na delovanje sveta. 
Uči, kako aktivno soustvarjati namesto pasivno čakati. Podjetništvo je po raziskavah predvsem 
naučeno in ne prirojeno. Z izobraževanji na tem področju ljudem pokažemo pokažemo zakaj je 
potrebno aktivno vklučevanje, jih naučimo kako ga uresničevati, hkrati pa jim nudimo podporo 
s strani mentorjev/učiteljev in dostop do mreže somišljenikov.  
8. Na kaj pomislite ob omembi Ustvarjalnik? 
Na skupino mladih delovnih ljudi, ki polna pozitivne energije spodbuja in uči mlade. Predvsem 
tako, da jim ponudi priložnosti, ki jih prej niso videli oziroma jih niso znali poiskati.  
9. Kako bi vi opisali ter opredelili storitev, ki jo ponuja Ustvarjalnik? 
Mlade mentorira in uči podjetništva prek tedenskih srečanj,delavnic in dogodkov, kot so startup 
vikendi in hackathoni. Predvsem predstavlja prvo stopničko na poti v podjetištvo.  
10. Kje vidite prednosti storitve Ustvarjalnik? 
V skupnosti in povezanosti med mentorji in mentoriranci (vsaj tako je bilo v letih, ko sem se 
sama udeležila krožka).  
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11. Se vam zdi dejavnost  Ustvarjalnika strokovno, jasno zastavljena, usmerjena k 
svojemu poslanstvu? Kako bi opisali njihovo usmeritev/poslanstvo? Ali bi se 
ponovno udeležili take storitve? 
Nisem prepričana. Menim, da je že precej boljša, kot je bila na začetku. Sama jih zaznavam kot 
prvo vstopnico v svet podjetništva. Morda jim le manjka malo strokovnih pedagoških veščin, 
saj so mentorji večinoma podjetniki po duši, ne pa toliko pedagogi. Bi se pa definitivno 
ponovno udeležila podjetniškega krožka. Ta je bil razlog, da sem se vpisala na študij ekonomije, 
sedaj pa ravno začenjam magistrski študij na podroju podjetništva. Novembra 2017 sem se kot 
mentorica tudi udeležila Ustavrjalnikovega Startup vikenda. 
12. Ste se kdaj udeležili kakšne podobne izobraževalne storitve (razvoj podjetniških 
veščin)? Ste zanjo kaj plačali? 
Da. Udeležila sem se delavnic Nastje Mulej. To sta šola razmišljanja po de Bonu in Kreativna 
jutra z Nastjo Mulej. Pa tudi delavnic in srečanj s strani Corpohub-a in delavnico Design 
Thinking s prof. Anjo Svetina Nabergoj. Za vse je plačalo podjetje, v katerem sem delala. Imela 
pa sem tudi prednost, ker sem delala v oddelku za izobraževanje in razvoj zaposlenih in 
posledično imela velik dostop do neformalnih izbraževanj in predavateljev.  
 Osebnost znamke 
 
13. Kako bi opisali Ustvarjalnik, če bi bila oseba? 
Radoveden, deloven, odprt / prijateljski in iznajdljiv. 
 Razširjena znamka in kategorija širitve 
 
14. Kaj pričakujete od dopolnilnih izobraževalnih storitev s področja podjetništva? 
Izzive, ki me spodbujajo, da grem izven moje cone udobja, možnost pridobivanja odlične 
poslovne mreže, dostopnost mentorjev, osebna prilagojenost programa. 
15. Kje vidite prihodnost dopolnilnih izobraževalnih storitev s področja podjetništva 
in kaj bi si sami želeli od njih? 
Prihodnost vidim takole: Predmet podjetništvo postane obvezen predmet v osnovnih in srednjih 
šolah. Za tiste, ki pa bi jih zanimalo več, se lahko udeležijo mentorskih programov v posebnih 
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organizacijah namenjene le izpopolnjevanju na področju podjetništva. Tako kot na primer 
glasba – v OŠ in SŠ imaš osnove, če hočeš več, se vpišeš v glasbeno šolo.  
 Tržniška podpora 
 
16. Ste slišali za neprofitno organizacijo Fundacija za ustvarjalne mlade? Od kje? 
Da, videla sem Facebook objavo, ki jo je delil nekdanji član Ustvarjalnila.  
17. Ste zasledili delovanje Ustvarjalnika v medijih? 
Da, sem.  
 Osebnost znamke 
 
18. Ste sodelovali pri Ustvarjalniku zaradi prepoznavnosti ustanovitelja, Matije 
Goljarja? Ali mislite, da je znana osebnost, če je, zakaj? 
Ne, sodelovala sem, ker me je zanimal krožek in zaradi izjemne skupnosti mladih, zagnanih 
podjetnikov. Menim, da Matija ni ravno znana osebnost, je pa še kar prepoznaven s strani 
mladih in učiteljev, ki jih podjetništvo zanima. Tudi oddaja Štartaj Slovenija je verjetno malo 
pripomogla k njegovi prepoznavnosti.  
 Medijski vidik podjetništva in kategorija širitve 
 
19. Ali se vam zdi podjetništvo popularna panoga v Sloveniji in kaj je na to vplivalo? 
Menim, da je enako popularno kot v tujini – torej vedno bolj, ne pa še popularno. Marsikdo je 
podjetnike zaničeval , zdaj pa se stvari spreminjajo in podjetniške veščine začenjajo biti 
cenjene. Podjetištvo celo raste kot akademska veda! Verjetno je veliko k temu pripomoglo 
izobraževanje o podjetništvu, ki se je začelo v šolah. Pa seveda tudi čas hitrih sprememb v 
katerem živimo.  
20. Ali sem vam zdi, da je podjetništvo postalo bolj popularno zaradi medijev? 
Mediji zelo verjetno so eden izmed razlogov. Predvsem v smislu, da se je »kritiziranje« 
podjetnikov v večini spremenilo v občudovanje. Definitivno pa mediji niso edini kanal.  
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 Osebnost znamke 
 
21. Naštejte par slovenskih uspešnih podjetnikov, ki vam ob omembi slednjega pridejo 
na misel! 
Sandi Češko, Violeta Bulc, Samo in Iza Login, Ivo Boscarol, Igor Akrapovič, Marino in Marjeta 
Furlan, Tanja Skaza... 
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Priloga B: Intervju 2 
Kraj in datum intervjuja: Ljubljana, 30.8.2018 
  
 Pomen dodatnih neformalnih izobraževalnih storitev 
1. Koliko vam pomeni  dodatno izobraževanje? 
Dodatno izobraževanje mi pomeni kar veliko. Menim, da je vedno potrebno vlagati vase.  
2. Ali namenite kaj svojega prostega časa dodatnemu izobraževanju? 
Dodatno izobraževanje mi vzame kar veliko prostega časa, vendar je to ravno zaradi dostopnosti 
informacij na spletu bistveno lažje. Tako lahko pridobivam znanje z različnih področij, kar mi 
omogoča lažje reševanje vsakodnevnih izzivov v službi.   
3. Pa ste pripravljeni plačati za storitev neformalnega dodatnega izobraževanja? 
Odvisno..za katero področje storitve gre..kaj bi pridobil.. 
4. če DA -  do katere meje? 
Težko opredelim, ker je predvsem odvisno od tega za kakšno izobraževanje gre. 
5. Kaj vam je najpomembneje pri storitvi neformalnega dodatnega izobraževanja? 
Ljudje, ki vodijo izobraževanje, ugled institucije, organizacije, kakšno mrežo poznanstev imajo, 
koliko so povezana z drugimi..seveda tudi kakšen koncept izobraževanja imajo. 
 Prepričanje o starševski znamki in izkušnja z njo 
6. Katerih organizacij s področja izobraževalnih storitev s področju podjetništva se 
spomnite? 
Ustvarjalnik, CorpoHub, Mladi podjetnik, CPOEF.. 
7. Ali sem vam zdi taka storitev potrebna v sedanjem izobraževalnem sistemu in za 
potrebe kariernega razvoja? Zakaj? 
Ja, ker pomaga pri nadaljnjem odločanju o izbiri kariere. S podjetništvom tudi izražaš svojo 
kreativnost, ki jo skozi leta učenja teorije velikokrat zanemariš. 
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8. Na kaj pomislite ob omembi Ustvarjalnik? 
Ustvarjalnik je spremenil moje življenje s tem, ko mi je omogočil razvijanje svoje podjetniške 
ideje. Zaradi njenih dosežkov in pomoči Ustvarjalnika, sem bil kasneje sprejet na ameriško 
univerzo socialnega podjetništva. 
9. Kako bi vi opisali ter opredelili storitev, ki jo ponuja Ustvarjalnik? 
Ustvarjalnik mladim pokaže kaj je podjetništvo in jih skozi preproste korake nauči podjetniških 
veščin. Vsakemu mlademu je omogočeno, da nekaj ustvari in v prihodnosti od tega tudi živi.  
10.  Kje vidite prednosti storitve Ustvarjalnik? 
Ustvarjalnik ponuja možnost nadaljevanja podjetniških projektov, po tem ko se krožek že 
zaključi. Dobra dostopnost do mentorjev in njihova pripravljenost pomagati je ključna. 
11.  Se vam zdi dejavnost  Ustvarjalnika strokovno, jasno zastavljena, usmerjena k 
svojemu poslanstvu? Kako bi opisali njihovo usmeritev/poslanstvo? Ali bi se ponovno 
udeležili take storitve? 
Podjetniškega krožka bi se vsekakor udeležil, saj je pomembno vplival na moje nadaljnje 
odločitve o nadaljevanju študija in zaradi uspešnega podjetniškega projekta sem se s pomočjo 
Ustvarjalnika lahko vpisal na ameriško univerzo socialnega podjetništva. Njihova usmeritev je 
mlade seznaniti z možnostmi glede prihodnosti, jih opogumiti na njihovi poti, jim omogočiti 
vpogled v podjetništvo ter nuditi prve izkušnje v smeri podjetništva. 
12.  Ste se kdaj udeležili kakšne podobne izobraževalne storitve (razvoj podjetniških 
veščin)? Ste zanjo kaj plačali? 
Ja, sem se jih kar veliko udeležil. za nekatere sem, vendar ne veliko. 
 Osebnost znamke 
13.  Kako bi opisali Ustvarjalnik, če bi bila oseba? 
Prijateljski, strokoven, iznajdljiv. 
 
 Razširjena znamka in kategorija širitve 
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14.  Kaj pričakujete od dopolnilnih izobraževalnih storitev s področja podjetništva? 
Strokovno znanje, veliko izzivov ter ne preveč teorije, veliko podjetniškega ustvarjanja. 
15.  Kje vidite prihodnost dopolnilnih izobraževalnih storitev s področja podjetništva 
in kaj bi si sami želeli od njih? 
Da taka izobraževanja postanejo del šolskega sistema..torej večja možnost izobraževanja o 
podjetništvu na šolah, srednjih šolah..menim, da so podjetniške veščine vedno bolj potrebne v 
današnje hitro razvijajočem svetu. V prihodnosti bo moral vsak biti vsaj malo podjetniški. Sam 
bi si tudi želel organiziranja več podjetniških tekmovanj v sklopu izobraževanj ter možnosti 
finančnih nagrad. 
 Tržniška podpora 
16.  Ste slišali za neprofitno organizacijo Fundacija za ustvarjalne mlade? Od kje? 
Ja sem, preko družbenih omrežij. 
17.  Ste zasledili delovanje Ustvarjalnika v medijih? 
Velikokrat vidim objave na Facebook-u, ko napovedujejo nove krožke po slovenskih srednjih 
šolah in pa na raznih spletnih straneh za podjetništvo. 
 Osebnost znamke 
19.  Ste sodelovali pri Ustvarjalniku zaradi prepoznavnosti ustanovitelja, Matije 
Goljarja? Ali mislite, da je znana osebnost, če je, zakaj? 
Danes bi tudi sodeloval zaradi njegove prepoznavnosti, ki se je predvsem v širši javnosti 
povečala zaradi oddaje Štartaj Slovenija. Drugače pa smo imeli podjetniške krožke na srednji 
šoli, ker je bilo to del srednješolskega programa. Ne bi rekel, da je znana osebnost. 
 Medijski vidik podjetništva in kategorija širitve 
20.  Ali se vam zdi podjetništvo popularna panoga v Sloveniji in kaj je na to vplivalo? 
Ja, med mladimi je kar velika priljubljenost, sploh zaradi tujih podjetniških zvezdnikov kot so 
Mark Zuckenberg, Elon Musk pa pokojni Steve Jobs. Te mediji  poveličujejo v genije in 
mladina v njih vidi svoje idole. Veliko je tujih podjetniških oddaj pa ogromno nekih vsebin o 
podjetništvu na družbenih omrežjih. 
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21.  Ali sem vam zdi, da je podjetništvo postalo bolj popularno zaradi medijev? 
Vsekakor so mediji vplivali na podobo podjetništva, saj so še par let nazaj pisali o podjetnikih 
kot tajkunih, danes je pa ogromno nekih uspešnih podjetniških zgodb, sploh od mladih 
podjetnikov, ki uspejo s pomočjo platform za start up-e, pospeševalniki podjetništva.. 
 Osebnost znamke 
22.  Naštejte par slovenskih uspešnih podjetnikov, ki vam ob omembi slednjega 
pridejo na misel! 
Akrapovič, Knez, Samo in Iza Login. 
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Priloga C: Intervju 3 
Kraj in datum intervjuja: Ljubljana, 30.8.2018 
 
 Pomen dodatnih neformalnih izobraževalnih storitev 
1.      Koliko vam pomeni  dodatno izobraževanje? 
Mi je pomembno. 
2.      Ali namenite kaj svojega prostega časa dodatnemu izobraževanju? 
Ja, kolikor mi čas dopušča..veliko se posvečam faksu, poleg pa tudi učenju jezikov, udeležim 
se kakšnih tečajev, poletnih šol.. 
3.      Pa ste pripravljeni plačati za storitev neformalnega dodatnega izobraževanja? 
Če je neko izobraževanje zelo koristno za moje področje, kar študiram ali pa da je to zelo 
koristna veščina, se ga bom seveda udeležil..tudi, če je potrebno plačati..seveda pa iščem 
delavnice, kjer za študente ponujajo razne cenovne ugodnosti. 
4.      če DA -  do katere meje? 
Par sto evrov..če bi bilo kakšno potovanje v tujino ali pa izkušnja v tujini bi bilo seveda več in 
bi potem premislil. 
5.      Kaj vam je najpomembneje pri storitvi neformalnega dodatnega izobraževanja? 
Ljudje, ki vodijo izobraževanje, zastavljen program, cena, kaj lahko od tega pridobim, koliko 
to res potrebujem..koga lahko vse spoznam.. 
 Prepričanje o starševski znamki in izkušnja z njo 
6.      Katerih organizacij s področja izobraževalnih storitev s področju podjetništva 
se spomnite? 
ABC pospeševalnik, Hekovnik, Ustvarjalnik, Tehnološki park Ljubljana, CEED, CorpoHub.., 
7.      Ali sem vam zdi taka storitev potrebna v sedanjem izobraževalnem sistemu in za 
potrebe kariernega razvoja? 
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Ja vsekakor je potrebno vedno vlagati vase ter se učiti. Svet in svetovni trendi se hitro 
spreminjajo in če želiš biti na tekočem, je konstantno učenje novih veščin nuja. 
8.      Zakaj? 
Zaradi trendov, hitrih sprememb, potreb trga. Sploh v podjetništvu je tako, enkrat si drugič te 
ni. Vedno moraš biti na tekočem in veliko delati. 
9.      Na kaj pomislite ob omembi Ustvarjalnik? 
Na prvo podjetniško izkušnjo v življenju. 
    10.  Kako bi vi opisali ter opredelili storitev, ki jo ponuja Ustvarjalnik? 
Podjetniški krožek za vse mlade, željne podjetniške izkušnje, ki jo lahko prav tako izvedejo od 
snovanja ideje pa do končne faze realizacije, s pomočjo odlične ekipe slovenskih podjetnikov 
in ostalih mentorjev. 
11.  Kje vidite prednosti storitve Ustvarjalnik? 
V strokovni podpori in dobri povezanosti med mentorji in mentoriranci, ohranjanju stikov še 
naprej, možnosti nadaljnjega razvoja.. 
12.  Se vam zdi dejavnost  Ustvarjalnika strokovno, jasno zastavljena, usmerjena k 
svojemu poslanstvu? 
Ja, lahko bi ocenil, da je. 
13.  Kako bi opisali njihovo usmeritev/poslanstvo? 
Omogočiti mladim v Sloveniji podjetniške začetke ter jim vliti samozavest za nadaljnje korake 
v življenju. 
14.  Ali bi se ponovno udeležili take storitve? 
 Ja. 
15.  Ste se kdaj udeležili kakšne podobne izobraževalne storitve (razvoj podjetniških 
veščin)? 
Ja, preko Zavoda mladi podjetnik. 
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16.  Ste zanjo kaj plačali? 
Ne. 
 Osebnost znamke 
17.  Kako bi opisali Ustvarjalnik, če bi bila oseba? 
Igriv, prijateljski, pomagajoč. 
 Razširjena znamka in kategorija širitve 
18.  Kaj pričakujete od dopolnilnih izobraževalnih storitev s področja podjetništva? 
Predvsem veliko mero strokovnosti, kakovosti, praktičnosti znanj. 
      19.  Kje vidite prihodnost dopolnilnih izobraževalnih storitev s področja podjetništva 
in kaj bi si sami želeli od njih? 
Mogoče bolj v specializaciji koncepta za posamezno področje..torej podjetništvo za področje 
družboslovja, naravoslovja, še bolj specifično.. in pa v še večji dostopnosti za mlade po celi 
Sloveniji, ne zgolj v osrednji regiji. 
 Tržniška podpora 
20.  Ste slišali za neprofitno organizacijo Fundacija za ustvarjalne mlade? 
Ja, sem. Slišal sem nekaj časa nazaj, da se pripravljajo spremembe pri Ustvarjalniku in zato sem 
več sledil raznim Ustvarjalnikovim objavam na Facebooku. Tako nisem bil presenečen ko sem 
videl, da se ustanavlja Fundacija, vseeno pa me je bolj zanimal koncept Fundacije ter katera 
podjetja bodo pomagala pri projektu. 
21.  Ste zasledili delovanje Ustvarjalnika v medijih? 
Ja. Na družbenih omrežjih torej preko njihovega Snapchat in Facebook kanala in na internetu, 
na raznih spletnih straneh. 
 
 
  Osebnost znamke 
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22.  Ste sodelovali pri Ustvarjalniku zaradi prepoznavnosti ustanovitelja, Matije 
Goljarja? 
Bilo je že par let nazaj in prisostvoval sem zaradi sodelovanja med srednjo šolo in 
Ustvarjalnikom. 
23.  Ali mislite, da je znana osebnost, če je, zakaj? 
Niti ni znana, postal pa je bolj prepoznaven zaradi vodenja oddaje Štartaj Slovenija. 
 Medijski vidik podjetništva in kategorija širitve 
24.  Ali se vam zdi podjetništvo popularna panoga v Sloveniji in kaj je na to vplivalo? 
Vedno bolj. Na to so vplivali razni uspešni slovenski start upi in zgodbe o uspehu. To je 
opogumilo mlade, da so se odločili poskusiti v podjetništvu in nekaterim je uspelo. 
25.  Ali sem vam zdi, da je podjetništvo postalo bolj popularno zaradi medijev? 
Morda tudi, ampak bolj v smislu, da so mediji širili zgodbe o uspehu ter uspešnih posameznikih. 
 Osebnost znamke 
26.  Naštejte par slovenskih uspešnih podjetnikov, ki vam ob omembi slednjega 
pridejo na misel! 
Boscarol, potem Kodrič in Merlak, ustanovitelja Bitstampa, Batagelj.., 
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Priloga Č: Intervju 4 
 
Kraj in datum intervjuja: Ljubljana, 31.8.2018 
 
 Pomen dodatnih neformalnih izobraževalnih storitev 
 
1. Koliko vam pomeni  dodatno izobraževanje? 
Zelo pomembno, s tem širim svoje znanje in sem sposoben reševanja kompleksnejših nalog s 
katerimi se srečujem tako v službi kot drugod. 
2. Ali namenite kaj svojega prostega časa dodatnemu izobraževanju? 
Da, kar veliko prostega časa. 
3. Pa ste pripravljeni plačati za storitev neformalnega dodatnega izobraževanja? 
V kolikor je storitev kakovostna, ter da mi bo na dolgi rok prav prišla ali pa vplivala na moj 
uspeh ali pa zaposljivost, potem vsekakor. 
4. če DA -  do katere meje? 
Težko opredelim. 
5. Kaj vam je najpomembneje pri storitvi neformalnega dodatnega izobraževanja? 
Program, predavatelji, cena. 
 Prepričanje o starševski znamki in izkušnja z njo 
 
6. Katerih organizacij s področja izobraževalnih storitev s področju podjetništva se 
spomnite? 
Zavod Ypsilon, CorpoHub, Ustvarjalnik.. 
7. Ali sem vam zdi taka storitev potrebna v sedanjem izobraževalnem sistemu in za 
potrebe kariernega razvoja? Zakaj? 
Je potrebna, ker mladim omogoča, da so ustvarjalni, kasneje se lahko poklicno usmerijo v 
podjetništvo in posledično lahko s svojimi podjetniškimi idejami in projekti spreminjajo svet 
na bolje. 
8. Na kaj pomislite ob omembi Ustvarjalnik? 
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Na nekaj, kar je spremenilo, kako gledam na svet. Prej sem se oziral zgolj na šolo, sedaj pa 
vem, da lahko tudi sam nekaj ustvarim in od tega nekaj zaslužim. Postal sem bolj samozavesten 
glede svoje prihodnosti. 
9. Kako bi vi opisali ter opredelili storitev, ki jo ponuja Ustvarjalnik? 
Ustvarjalnik ponuja podjetniške krožke, delavnice, startup vikende ter zaključno konferenco, 
skratka nudijo pester nabor podjetniških izobraževanj za mlade.  
10. Kje vidite prednosti storitve Ustvarjalnik? 
Program je strokovno zastavljen s praktičnimi znanji in omogoča, da se lahko marsikaj naučiš 
o podjetništvu. Prav tako bi še enkrat poudarila veliko praktičnega znanja. 
11.  Se vam zdi dejavnost  Ustvarjalnika strokovno, jasno zastavljena, usmerjena k 
svojemu poslanstvu? Kako bi opisali njihovo usmeritev/poslanstvo? Ali bi se ponovno 
udeležili take storitve? 
Menim, da je precej jasno in strokovno zastavljena. Poslanstvo je, da mladim pokažejo kako 
deluje podjetništvo ter potencialno koga navdušijo za podjetniško kariero. Storitve bi se 
vsekakor udeležil, ker mi je ogromno pripomogla pri moji karierni poti, je tudi odlična referenca 
za vnaprej, ko bom iskal službo. 
12.  Ste se kdaj udeležili kakšne podobne izobraževalne storitve (razvoj podjetniških 
veščin)? Ste zanjo kaj plačali? 
Ja, sem se udeležil še dveh brezplačnih delavnic na Zavodu mladi podjetnik. 
 Osebnost znamke 
 
13.  Kako bi opisali Ustvarjalnik, če bi bila oseba? 
Ustvarjalen in ambiciozen! Tudi podjetniški! 
 Razširjena znamka in kategorija širitve 
 
14.  Kaj pričakujete od dopolnilnih izobraževalnih storitev s področja podjetništva? 
Možnost nabiranja praktičnega znanja 
 60 
 
15.  Kje vidite prihodnost dopolnilnih izobraževalnih storitev s področja podjetništva 
in kaj bi si sami želeli od njih? 
Strokoven pristop s strani ljudi, ki so priznani na svojem področju, možnost napredovanja ali 
pridobitve kakšnega certifikata. 
 Tržniška podpora 
 
16.  Ste slišali za neprofitno organizacijo Fundacija za ustvarjalne mlade? Od kje? 
Ja sem. Slišal sem nekaj časa nazaj, da se pripravljajo spremembe pri Ustvarjalniku in zato sem 
več sledil raznim Ustvarjalnikovim objavam na Facebooku. Tako nisem bil presenečen, ko sem 
videl, da se ustanavlja Fundacija, vseeno pa me je bolj zanimal koncept Fundacije ter katera 
podjetja bodo pomagala pri projektu. 
17.  Ste zasledili delovanje Ustvarjalnika v medijih? 
Ja, redno spremljam novice o podjetništvu, tako da sem velikokrat zasledil novice o 
Ustvarjalniku ali o njihovi zaključni konferenci, ki jo prirejajo vsako leto, na raznih spletnih 
straneh za podjetništvo..˝ 
 
 Osebnost znamke 
 
      19. Ste sodelovali pri Ustvarjalniku zaradi prepoznavnosti ustanovitelja, Matije           
Goljarja? Ali mislite, da je znana osebnost, če je, zakaj? 
Sodeloval sem, ker smo imeli na srednji šoli Ustvarjalnikov program. Ne bi rekel, da je znan, 
je pa vsekakor prepoznaven med mladimi, ki jih zanima podjetništvo..verjetno je zaradi oddaje 
Štartaj Slovenija postal še bolj prepoznaven.. 
 Medijski vidik podjetništva in kategorija širitve 
 
20.  Ali se vam zdi podjetništvo popularna panoga v Sloveniji in kaj je na to vplivalo? 
Hmm je kar popularno, ampak se mi ne zdi, da bi bilo kaj bolj od drugih študij in področij.. se 
mi zdi pa da bo zaradi potreb trga vedno bolj. 
21.  Ali sem vam zdi, da je podjetništvo postalo bolj popularno zaradi medijev? 
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Ja tudi..ker veliko poročajo o podjetnikih in o delovanju podjetjih..tudi kadar vlada načrtuje 
gospodarske spremembe, mediji vedno prosijo podjetnike za mnenje. 
 Osebnost znamke 
 
22.  Naštejte par slovenskih uspešnih podjetnikov, ki vam ob omembi slednjega 
pridejo na misel! 
Loginova, Outfit7, Špetič, Zemanta, ustanovitelj Dewesofta, Knez in za socialno podjetništvo 
vsekakor Matija Goljar. 
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Priloga D: Intervju 5 
 
Kraj in datum intervjuja: Velenje, 31.8.2018 
 
 Pomen dodatnih neformalnih izobraževalnih storitev 
 
1.      Koliko vam pomeni  dodatno izobraževanje? 
Zelo veliko. Veliko stvari me zanima, tako da se mi zdi da se vedno kaj učim. 
2.      Ali namenite kaj svojega prostega časa dodatnemu izobraževanju? 
Temu namenim kar nekaj časa, saj je danes, poleg formalnega izobraževanja, nujno potrebno, 
zaradi širšega znanja ter kasnejše zaposljivosti. 
3.      Pa ste pripravljeni plačati za storitev neformalnega dodatnega izobraževanja? 
Odvisno od izobraževanja, kdo predava, cena, koliko mi bo koristilo za naprej. Sicer sem 
študent in se da marsikaj ugodnega najti. Univerza v Ljubljani in različne fakultete ponujajo 
veliko možnosti zastonj izobraževanj, le hitro se moraš prijaviti. 
5.      Kaj vam je najpomembneje pri storitvi neformalnega dodatnega izobraževanja? 
Kaj bom od tega odnesel..koliko mi to koristi.. ali na kratek ali pa na dolgi rok. 
 Prepričanje o starševski znamki in izkušnja z njo 
 
6.      Katerih organizacij s področja izobraževalnih storitev s področju podjetništva 
se spomnite? 
Ustvarjalnik, Zavod Ypsilon, Spirit. 
7.      Ali sem vam zdi taka storitev potrebna v sedanjem izobraževalnem sistemu in za 
potrebe kariernega razvoja? Zakaj? 
Da, mislim da bi bilo potrebna priključitev takih storitev. Predvsem za to, ker se je to področje 
zelo zanemarjalo, izkazalo pa se je v svetovnem merilu za izredno koristno veščino. Mladi 
postanejo bolj samostojni ter si več upajo. Prav tako ti omogoča drugačen pogled, kar je lahko 
izjemno koristno, ne glede na to na katerem področju kasneje deluješ. 
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8.      Na kaj pomislite ob omembi Ustvarjalnik? 
Na moj prvi stik s podjetništvom. Od ustvarjanja ideje do same realizacije. 
9.      Kako bi vi opisali ter opredelili storitev, ki jo ponuja Ustvarjalnik? 
Podjetništvo za mlade, prvi stik s podjetništvo, krožki.. 
10.  Kje vidite prednosti storitve Ustvarjalnik? 
V zanimivem konceptu krožka, ki te resnično vodi od ustvarjanja ideje, pitcha, poslovnega 
načrta do same izvedbe. Predvsem gre za pridobivanje praktičnih znanj. Koncept je strokovno 
zastavljen in omogoča, da se lahko marsikaj naučiš o podjetništvu. 
11.  Se vam zdi dejavnost  Ustvarjalnika strokovno, jasno zastavljena, usmerjena k 
svojemu poslanstvu? Kako bi opisali njihovo usmeritev/poslanstvo? Ali bi se ponovno 
udeležili take storitve? 
Ja se mi zdi, da je. Poslanstvo je, da mladim pokažejo kaj lahko vse v življenju počnejo, da 
postanejo bolj samozavestni na svoji življenjski poti. 
12.  Ste se kdaj udeležili kakšne podobne izobraževalne storitve (razvoj podjetniških 
veščin)? Ste zanjo kaj plačali? 
Udeležil sem se veliko izobraževanj, od delavnic, hackatonov, start up vikendov, tudi od 
Ustvarjalnika, zanimal me je ABC Pospeševalnik.. skratka podjetniške stvari so mi kar 
zanimive.  
 Osebnost znamke 
 
13.  Kako bi opisali Ustvarjalnik, če bi bila oseba? 
Kreativna, delovna, učinkovita, podjetniška. 
 Razširjena znamka in kategorija širitve 
 
14.  Kaj pričakujete od dopolnilnih izobraževalnih storitev s področja podjetništva? 
Tuje predavatelje oziroma raznolik nabor predavateljev, dobro zasnovan program. 
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15.  Kje vidite prihodnost dopolnilnih izobraževalnih storitev s področja podjetništva 
in kaj bi si sami želeli od njih? 
Osebni pristop in dostopnost mentorja ter predvsem zanimiv program , kjer bi s sodobnimi 
pristopi reševali podjetniške probleme in izzive. 
 Tržniška podpora 
 
16.  Ste slišali za neprofitno organizacijo Fundacija za ustvarjalne mlade? Od kje? 
Ja sem, preko spletne strani Dela, ter delitve objave STA novic na Ustvarjalnikovem Facebook 
kanalu. 
17.  Ste zasledili delovanje Ustvarjalnika v medijih? 
Na podjetniških straneh, kot so Štartaj finance ali pa Startup ter Podjetniški portal vsako leto 
zasledim napovednik o zaključni konferenci ter kdo bo žiriral pri izboru naj mladinskega start 
upa. Predvsem me zanima, kdo so gostje ter žirantje, saj gre ponavadi za ugledne podjetnike s 
celega sveta. 
 Osebnost znamke 
 
      19.  Ste sodelovali pri Ustvarjalniku zaradi prepoznavnosti ustanovitelja, Matije   
Goljarja? Ali mislite, da je znana osebnost, če je, zakaj? 
Pri Ustvarjalniku sem sodeloval zaradi dogovora med srednjo šolo in Ustvarjalnikom, da 
izvajajo njihov program. Drugače, če se ne bi udeležil krožka, bi se verjetno kasneje česa 
udeležil, kakšnega start up vikenda. Matija je kar znan, predvsem zaradi njegovega 
dolgoletnega dela, zadnje čase pa tudi zaradi medijski izpostavljenosti, ki jo je prinesla oddaja 
na Poptvju o podjetništvu.. 
 Medijski vidik podjetništva in kategorija širitve 
 
20.  Ali se vam zdi podjetništvo popularna panoga v Sloveniji in kaj je na to vplivalo? 
Se mi zdi, da je popularna panoga, vendar ne toliko kot v tujini. Zdi se mi, da se na Fakultetah 
več pozornosti posveča podjetništvu, saj opažam porast podjetniških predmetov, potem tudi 
razne platforme za start upe so vplivale na to, da si mladi bolj upajo v podjetniške vode. 
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21.  Ali sem vam zdi, da je podjetništvo postalo bolj popularno zaradi medijev? 
Mediji vsekakor omogočajo dostop do raznih podjetniških vsebin, kjer so praktični podjetniški 
nasveti, prikažejo kako izgleda posloven načrt, intervjuji s podjetniki, kjer lahko marsikaj 
zanimivega prebereš.. Sam zelo rad sledim raznim vsebinam o podjetniških projektih preko 
družbenih omrežij kot je Facebook, kjer berem članke in pa razne intervjuje s podjetniki, 
gledam videoposnetke.. 
 Osebnost znamke 
 
22.  Naštejte par slovenskih uspešnih podjetnikov, ki vam ob omembi slednjega 
pridejo na misel! 
Loginova, Batagelj,tudi Mitja Goljar! 
 
 
 
 
 
 
